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  RESUMEN 
En el 2018 se realizó un estudio que revela lo siguiente: El Perú se ubica en el tercer lugar a 
nivel mundial con la mayor cantidad de “emprendimientos en fase temprana”.   
“Lamentablemente, parece ser que llegar a etapas posteriores de desarrollo en el negocio le 
cuesta demasiado al emprendedor peruano en comparación con sus pares de otros países 
participantes del estudio”.  
Este estudio indica que existe un amplio mercado para este proyecto, ya que, si bien el 
porcentaje de ellos es muy bueno, no existen medios y herramientas accesibles, con las que 
surjan mayores oportunidades de desarrollo, es decir no encuentra opciones para que sus 
proyectos se puedan implementar, y de igual manera los inversionistas “no logran ver” a 
estos potenciales emprendedores.  
Es así que se crea “Trade Connects”, una plataforma que resuelve, de manera digital, las 
necesidades de inversión de capital de riesgo de los emprendedores con modelos de 
innovación en base tecnológica, principalmente (StartUps) para en un primer momento 
acelerar, luego escalar y finalmente comercializar (vender, alquilar, expandir, etc.) sus 
proyectos innovadores.  
El proyecto contempla una inversión de 84,259.07 que se financia a un costo de 31.86% 
obteniendo una ganancia adicional de 63,336.06 que implica una tasa interna de retorno de 
77% y un beneficio 1.75 soles, para los accionistas con un aporte total de 84,259.07 a un 
costo de oportunidad de 41.88% obtendran una ganancia adicional de 52,565.61 y una tasa 
interna de retorno de 105% con un beneficio de 2.25 soles. 
 
 
Palabras clave: Emprendedor; Inversionista; Plataforma; Proyecto, Tasa interna de retorno, 
inversión 
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ABSTRACT 
In 2018, a study was conducted that reveals the following: Peru is ranked third in the world 
with the largest number of "early stage enterprises". 
"Unfortunately, it seems that reaching later stages of development in the business is too 
expensive for the Peruvian entrepreneur compared to his peers from other countries 
participating in the study." 
This study indicates that there is a wide market for our project, since, although the percentage 
of them is very good, there are no accessible means and tools, with which greater 
development opportunities arise, that is, it does not find options for its projects can be 
implemented, and in the same way investors "can not see" these potential entrepreneurs. 
Thus, "Trade Connects" is created, a platform that solves, digitally, the venture capital 
investment needs of entrepreneurs with technology-based innovation models, mainly 
(StartUps) to initially accelerate , then escalate and finally commercialize (sell, rent, expand, 
etc.) their innovative projects. 
The project includes an investment of 84,259.07 which is financed at a cost of 31.86% 
obtaining an additional gain of 63,336.06 which implies an internal rate of return of 77% 
and a profit of 1.75 soles, for the shareholders with a total contribution of 84,259.07 at a cost 
of opportunity of 41.88% will obtain an additional gain of 52,565.61 and an internal rate of 
return of 105% with a benefit of 2.25 soles. 
 
 
Keywords: Entrepreneur; Investor; Platform; Project, Internal rate of return, investment 
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1. INTRODUCCIÓN  
Este trabajo es elaborado con la finalidad de dar a conocer que existe un mercado potencial 
dentro del ecosistema de innovación. Asimismo, este proyecto busca generar oportunidades 
en este ecosistema, en términos de escalabilidad de proyectos o modelos de negocios 
innovadores, en la búsqueda de inversión, tanto en base tecnológica como de impacto. En 
impacto se entiende como innovación social, que hay muchos en el Perú y, finalmente, 
concretar negocios, es decir, ventas que se denominan “Exits” de proyectos o modelos 
innovadores en el país.  
Esto se dará a través de la sistematización y automatización de información especializada de 
los principales actores del ecosistema. No solo emprendedores dinámicos de alto impacto 
(“Startups”), sino también de los inversionistas de capital de riesgo, desde Venture Capital, 
Ángel Capital y Sit Capital. Además, también da la oportunidad para que fondos públicos 
como los de innóvate, INIA, PNIPA y Concytec; fondos privados, como los de Salkantay, 
Corporate Venturing y Family office, que hay en los diferentes grupos corporativos 
peruanos, puedan también tener posibilidades de inversión y con ellos generar un círculo 
virtuoso en un ecosistema que actualmente está totalmente desarticulado, desintegrado, con 
mucha falta de información y con una tasa muy baja de emprendedores de alto impacto.  
Esta plataforma también brindará asesoría financiera y estratégica para “Startups”. Estas 
asesorías permitirán empoderar la toma de decisiones de los distintos actores del ecosistema 
emprendedor. 
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 
2.1.Trade Connects 
El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) indica que el Perú se encuentra en el tercer lugar 
a nivel mundial, con una mayor cantidad de emprendimientos en fase temprana. Según su 
estudio del año 2018, Ecuador y Guatemala lideran el índice de Actividad Emprendedora 
Temprana (TEA).  
Sin embargo, al revisar los índices de “emprendimientos establecidos”, el GEM establece 
que el Perú se encuentra en una posición más rezagada, ubicándose en el sexto puesto en 
América Latina y el puesto 25 a nivel global. En América Latina, lideran este concepto 
Brasil, Ecuador, Guatemala, Chile y Colombia. Al respecto, Jessica Alzamora, investigadora 
del proyecto de GEM dice: 
“Lamentablemente, parece ser que llegar a etapas posteriores de desarrollo en el 
negocio le cuesta demasiado al emprendedor peruano en comparación con sus pares 
de otros países participantes del estudio”. (EL Comercio 2018) 
Con “Trade Connects”, se busca facilitar la información especializada, sistematizada y 
automatizada de la oferta y demanda e institucionalidad pública y privada del ecosistema de 
innovación peruano, tanto de inversionistas como de emprendedores, fondos de gobierno, 
fondos corporativos, incubadoras de tal modo que, estos dos segmentos puedan contactarse. 
Asimismo, ser un intermediario confiable, asegurando al inversionista apostar por un 
proyecto viable, que cubra sus expectativas y al emprendedor obtener el financiamiento y 
asesoría que busca. Con esto se logra incrementar las oportunidades de negocios de inversión 
y emprendimiento. 
2.2.Descripción del producto / servicio a ofrecer 
Este modelo de negocio nace por el alto potencial y problemas inherentes a un naciente, pero 
creciente ecosistema de innovación peruano. Se pueden identificar cinco categorías de 
problemas en este ecosistema: 1) capital humano, en especial talento digital (baja tasa de 
profesionales en Computer Science y ciencias STEM), 2) financiamiento (pocos o casi nulos 
fondos de capital de riesgo), 3) transferencia tecnológica (casi nula relación entre la 
investigación científica de la academia y las necesidades de la industria), 4) marco 
regulatorio (se trata a los emprendedores con la misma legislación de PYMES tradicionales),  
5) información y cultura de Innovación. Este último punto es el que se desarrollará: la falta 
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de información sobre la conformación y situación de los diferentes actores del ecosistema 
de innovación peruano. Las universidades que cuentan con aceleradoras e incubadoras o 
aceleradoras como StartUPC, los inversionistas o los Venture capital o Los Ángeles 
Inversionistas, los fondos públicos o agencias de gobierno, como Innóvate Perú, Concytec, 
el Instituto Nacional de Innovación Agraria y como el Programa Nacional de Innovación 
Acuícola y Pesquero - PNIPA y también están, por supuesto, los emprendimientos dinámicos 
de alto impacto y los Startups. Todos estos actores están desarticulados, desconectados, no 
hay integración acerca de quién es quien, no solo en el Perú sino también en la región. Lo 
que hará “Trade Connects” será brindar información detallada, especializada, sistematizada 
muy intuitiva (user experience), acerca de las posibilidades de inversión y oportunidades de 
negocio, con la finalidad de que estos actores puedan entrar el Ecosistema de Innovación. 
La idea de negocio tiene como finalidad conectar a emprendedores que buscan nuevas 
oportunidades para poner en marcha su idea de negocio e inversionistas que desean invertir 
en estas, con riesgos y retornos particulares, que permite apoyar a más emprendedores en el 
desarrollo de nuevas soluciones y nuevos productos, y así contribuir con la creación de 
nuevos empleos. 
Trade Connets es una plataforma digital donde cada segmento encontrará información 
especializada de acuerdo a la necesidad del cliente. Un emprendedor podrá acceder al perfil 
de un inversionista de acuerdo al rubro y/o sector de su idea de negocio, contactar y concretar 
una reunión dónde expondrá con mayor profundidad su proyecto. De la misma forma un 
inversionista podrá acceder a un portafolio de proyectos dinámicos, estables y viables, de 
acuerdo al sector que sea de su interés; contactar al emprendedor y concretar reuniones 
comerciales con el fin de conocer a profundidad el desarrollo del proyecto. 
Esta idea de negocio funcionará de acuerdo con cada necesidad que presente alguno de los 
usuarios de cada segmento. De esta manera, el negocio de Trade Connects, busca la 
progresiva evolución del ecosistema emprendedor peruano y el crecimiento de inversiones 
en startups, generando mayor empleo para el desarrollo del país. 
Características del Proyecto  
● Plataforma con Información  
● Información especializada, sistematizada y automatizada 
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● Promueve la inversión  
2.3.Equipo de trabajo  
Trade Connets cuenta con un grupo de emprendedores idóneo para poner en marcha este 
proyecto con mucho éxito. Este grupo está conformado por las siguientes personas: 
Jean Carlo Leon Villa, Rossana Merino Arévalo, Jaquelyn Padilla Huari y Yisely Mayuri 
Martínez. La buena comunicación, trabajo en equipo, orientación a los buenos resultados, 
proactividad, alto nivel de toma de decisiones y amplio manejo de situaciones críticas son 
características del equipo.  
León Villa, Jean Carlo  
Estudiante profesional de la carrera de Negocios Internacionales. 
Cuenta con 9 años de experiencia en el sector de 
telecomunicaciones, actualmente desempeñando la función de 
Product Owner de proyectos en América Móvil Perú SAC- Claro. 
Cuenta con experiencia en gestión de proyectos, área comercial y 
Atención al cliente. El principal aporte serán sus habilidades en 
negociones con proveedores nacionales y/o extranjeros. A nivel de 
competencias cuenta con orientación a resultados, toma de 
decisiones, analítico, comunicación a todo nivel. 
Mayuri Martínez, Yisely  
Estudiante de la carrera de Administración de empresas.  
Trabajó en Corporación de Industrias Stanford, en el área de 
importaciones. Responsable de las compras de papel para la 
producción de cuadernos. Persona con capacidad de liderazgo, 
dinámica, proactiva, con facilidades para desenvolverme en 
situaciones de alta presión y con iniciativa para resolver problemas. 
Me gusta trabajar en equipo y esforzarme para lograr mis objetivos 
personales y profesionales. 
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Merino Arévalo, Rossana 
Estudiante de la Carrera de Negocios Internacionales.  
Asistente de Sub Dirección de Inteligencia y Prospectiva 
Comercial en PROMPERU. Orientada al cumplimiento de metas 
empresariales, con elevado nivel de toma de decisiones y amplio 
manejo de situaciones críticas. Cuento con amplia experiencia en 
administración y en tecnología innovadora, con mucha visión para 
los negocios.  
 
Padilla Huari, Jaquelyn 
Estudiante de la carrera de Negocios Internacionales. 
Asistente de Gerencia Comercial en Corporación de Industrias 
Standford. Con experiencia en ventas, análisis de mercado, manejo 
de personal, optimización de procesos y atención al cliente. 
Persona capaz de manejar situaciones difíciles, con liderazgo, 
proactiva y empática. Me gusta trabajar en equipo orientada al 
cumplimiento de los objetivos de la compañía.  
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3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
3.1. Análisis externo 
3.1.1. Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, global, económico, 
medioambiental y tecnológico. 
a. Factores políticos – legales  
En el tema político legal, podemos mencionar esta noticia que salió en el diario Gestión el 8 
de abril del 20191, el Perú es uno de los países con más baja tasa de inversión tanto pública 
como privada de la región con respecto al desarrollo de proyectos de investigación en 
ciencia, tecnología e innovación, cuya tasa anual es de 0.12% el PBI, según el Concytec, y 
ubica al país en el puesto 71 en el ranking mundial de Innovación del Banco Mundial, que 
mide a 126 economías. El líder mundial es Corea del Sur con 4.23% seguido por Japón con 
3.29% y Alemania 2.93%. En millones de dólares lidera Estados Unidos de Norteamérica 
con US$ 463,000, seguido por China US$ 377 000 y la Unión Europea US$ 346 000 (análisis 
realizado por el portal Visual Capitalist).  
En general, hay muchas iniciativas del Estado Peruano por elevar esta baja tasa, y también 
desde el lado privado, pero no hay muchos incentivos de mercado que estimulen a las 
empresas incrementar los fondos de investigación, y que finalmente son los verdaderos 
motores de un ecosistema de innovación con proyección internacional. 
Los diferentes actores del ecosistema de innovación peruano pueden acceder a S/ 2 540 
millones de fondos estatales para proyectos de innovación para cinco años, distribuidos en 
seis fondos concursables para investigaciones científicas y desarrollo tecnológico. Se trata 
de recursos que provienen del Tesoro Público directamente o de compromisos del gobierno 
con organismos financieros internacionales (BM, BID, etc.). Cinco de estos seis 
instrumentos públicos constituidos son gestionados por diversas instancias de gobierno: 
MEF, Produce, Minagri, Uno (el Fondecyt) está gestionado por el Concytec. 
Además, las empresas tienen la opción de deducir Impuesto a la Renta (175 %) a partir de 
los proyectos de innovación; sin embargo, el mismo Concytec señala que están trabajando 
                                                 
1 Cfr: Diario Gestión 2019 
7 
 
con la Sunat para hacer más accesible los procedimientos. En sentido, el Concytec está 
evaluando la propuesta que se aplica en otros países como es la deducción de impuesto a 
partir de las ventas, lo cual ya se aplica en Chile, socio en la Alianza del Pacífico. 
Según el Concytec, mientras que, por parte del Estado están trabajando para la unificación 
de los procedimientos de evaluación de los proyectos, compartiendo bases de datos. “Hay 
muchos que no califican para el Programa Nacional de Innovación Agraria - PNIA, por 
ejemplo, y luego van a otros programas del Estado y obtienen los recursos. Se debe 
uniformizar los criterios y en eso ya se está haciendo en el tema agrícola, entre el PNIA y 
Concytec” comentó Benjamín Quijandría, exviceministro de Políticas Agrarias. Esto 
representa una gran oportunidad para el proyecto “Trade Connects”, ya que busca 
sistematizar y automatizar información especializada, en este caso para decisiones más 
estratégicas de los tomadores de decisión en políticas e instrumentos e innovación en el 
gobierno peruano. 
Una parte muy importante del modelo de negocio de “Trade Connects” es la articulación e 
integración, así como la sistematización, automatización y difusión de los diferentes e 
importantes Fondos concursables para el ecosistema de innovación peruano. 
En conclusión, “Trade Connects” tiene sólo en fondos públicos para innovación una gran 
oportunidad para desplegar de manera rentable su modelo de negocio para el ecosistema de 
innovación peruano. 
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Figura 1. Ranking de aprobación de autoridades e instituciones.   
Fuente:  Instituto de Estudios Peruanos. (IEP). Marzo 2019 
Si bien no hay una estructura legal que regule de manera de particular los emprendimientos, 
existe toda una normativa vinculada que se deben tener en cuenta. Entre ellas tenemos: 
 Código Tributario al amparo del Decreto Supremo Nro. 133-2013-EF, en la cual se 
establecen las normas del ordenamiento jurídico tributario del país. 
 Ley General de Sociedades. Ley Nro. 26887, que es el marco regulatorio de las 
sociedades mercantiles. 
 Ley del Impuesto a la Renta. Decreto Legislativo Nro. 179-2004-EF que grava las 
ganancias obtenidas por el desarrollo de una actividad profesional o empresarial. 
 Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña Empresa. Ley Nro. 28015, 
la cual fija los beneficios tributarios para las pequeñas empresas, y a la cual se acogen 
muchos emprendimientos en sus primeras etapas de desarrollo. 
b. Factores socio – cultural 
Los estudios de progreso social, realizados en las 26 regiones del país, nos indican que las 
regiones solo serán más prosperas cuando sean capaces de satisfacer las necesidades básicas 
humanas, además de establecer los fundamentos para mejorar el bienestar de los ciudadanos 
y crear las oportunidades que todos los pobladores necesitan para su desarrollo personal y 
profesional.  
Al respecto, existen brechas significativas en el progreso social de las regiones, siendo las 
regiones de la costa las que se encuentran en mejor situación, seguidas por las regiones de 
la sierra y finalmente las regiones de la selva. Además, existen brechas importantes entre las 
áreas urbanas y las áreas rurales, siendo estas últimas donde se presentan los mayores 
desafíos de política pública 
Los resultados del 2017, en la dimensión de satisfacer las necesidades básicas humanas, se 
notan avances en acceso a la salud, en la disminución de la tasa de mortalidad y un 
incremento en los hogares con servicios adecuados. No obstante, no se ha logrado brindar el 
acceso universal a servicios de agua y saneamiento. Además, los problemas de seguridad 
afectan por igual a todas las regiones. 
En relación a los fundamentos de bienestar, los niños en edad escolar asisten a la escuela 
primaria, sin embargo, la asistencia a la educación secundaria es menor, sobre todo en la 
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región de la selva. Por otro lado, la salud de las personas mayores a 65 ha empeorado, debido 
a que el número de enfermedades no transmisibles ha aumentado. Asimismo, el acceso a 
internet es desigual según la zona de residencia, dándose un mayor acceso en las zonas 
urbanas.  
En relación a las oportunidades, uno de los mayores logros es la disminución del embarazo 
adolescente, aunque en la región de la selva sigue siendo alto. Esto se debe a mayor 
educación sexual a los adolescentes y un incremento en el uso de anticonceptivos. Por otro 
lado, no se ha logrado asegurar el acceso igualitario de hombres y mujeres a educación 
superior y tampoco se ha podido disminuir los indicadores de discriminación, lo cual afecta 
el desarrollo igualitario de las personas. 
Figura 2. Índice de progreso social regional del Perú. 2017. Resultados generales. 
Fuente: Centrum católica. Abril 2018 
c. Factores demográficos 
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Las estadísticas del censo del año 2017 indican que el Perú tiene una población que supera 
los 31 millones. Durante el decenio 2007 – 2017, la tasa de crecimiento de la población es 1 
%, manteniendo la tendencia decreciente mostrada desde 1972. Este menor crecimiento se 
explica en la reducción de los niveles de fecundidad. 
Figura 3. Peru: Población total y tasa de crecimiento promedio anual. 1940-2017 
Fuente: INEI. Censos Nacionales de Población y Vivienda 1940, 1961, 1972, 1981, 1993,2007 y 2017  
Por otro lado, la población peruana es principalmente urbana. El 79.3 % de la población total 
se encuentran en centros poblados urbanos, lo cual representa un incremento de 17.3 % 
respecto al año 2007.  
Figura 4. Perú: Población censada por área urbana y rural. Censos 2007 y 2017 
Fuente: INEI. Censos Nacionales de Población y Vivienda 2007 y 2017  
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Cuando se analiza el crecimiento de la población según grupos de edad, se observa que en 
la última década la forma piramidal de base ancha y vértice angosto, ha cambiado por una 
base más reducida y ensanchamiento progresivo en los centros, lo cual está reflejando un 
menor número de nacimientos y una mayor población en edad activa. Asimismo, se observa 
un ensanchamiento en la zona de población adulta mayor, lo que indica el inicio del proceso 
de envejecimiento de la población. 
Figura 5. Perú: Pirámide de población censada, 2007 y 2017 (porcentaje). 
Fuente: INEI. Censos Nacionales de Población y Vivienda 2007 y 2017  
En el Perú, los emprendimientos de edad temprana tienden a ser desarrollados por personas 
más jóvenes, cuya edad promedio en esta etapa temprana es de 37 años y el 75.7 % de ellos 
se encuentra entre los 25 y 44 años. Por otro lado, los emprendedores establecidos tienen un 
promedio de edad de 40 años y el 82.5 % se encuentra entre los 25 y 54 años.  
Figura 6. Distribución por grupos de edad de los emprendedores en etapa temprana y los emprendedores 
establecidos.  
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Fuente: GEM Perú 2016-2017 
d. Factores globales 
En los últimos años, el ecosistema del emprendedor ha ido fortaleciendo en todo el mundo; 
sin embargo, su nivel de desarrollo está relacionado a la región donde se encuentre el país o 
su grado de desarrollo económico.  
La tasa de emprendimiento en edad temprana (TEA) es un indicador de suma importancia 
propuesto por el Global Entrepreneurship Monitor (GEM). Este indicador está vinculado a 
la fase de creación de nuevos negocios, poseen y gestionan su iniciativa empresarial y pagan 
salarios durante por lo menos 42 meses. En su último estudio del 2018, el GEM indica que 
la tasa de emprendimiento en edad temprana (TEA) es mayor en los países cuyas economías 
están basadas en recursos y eficiencia, en comparación en países que tienen economías 
basadas en innovación. Este hecho se explica principalmente, porque en economías más 
desarrolladas se pueden conseguir mayores oportunidades de empleo, con elevados salarios 
anuales y por ende los emprendimientos tienden a disminuir, especialmente aquellos que 
fueron impulsados por necesidad.  
Figura 7 . Actividad emprendedora en etapa temprana (TEA) por país. GEM 2016-2017 
Fuente: GEM Global Report 2016-2017 
El mismo estudio muestra que los emprendedores establecidos, aquellos que operan y 
gestionan un negocio en funcionamiento, han pagado salarios por más de 42 meses y 
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cumplen un rol importante en la economía porque contribuyen a la sostenibilidad del país; 
tienen mejores oportunidades para consolidarse empresarialmente en los países, en los que 
cuya economía está basada en la innovación.  
Es decir, en las condiciones actuales que ofrecen las economías basadas en la innovación 
una mayor cantidad de emprendimientos logra consolidarse, teniendo en cuenta que el 
principal motivador para desarrollar un emprendimiento en dichos países son las 
oportunidades que ofrece la economía y su entorno.  
En contrasentido, en países sostenidos con economías basadas en recursos, hay menor 
cantidad de emprendimientos que logran posicionarse, debido a que estos surgen a partir de 
la necesidad de suplir carencias económicas y el entorno poco favorable para consolidar los 
emprendimientos. 
Figura 8. Ratio emprendedores establecidos (EB/TEA), GEM 2016-2017 
Fuente: GEM Global Report 2016-2017. 
e. Factores económicos 
Las proyecciones para el 2019 indican que, debido a un moderado crecimiento mundial de 
la economía, por el impacto negativo de las tensiones comerciales en economías más 
desarrolladas, las expectativas de crecimiento se mantendrán según lo mostrado el 2018. A 
pesar del crecimiento moderado de la economía mundial, esta puede venir acompañada de 
condiciones financieras más favorables para las economías emergentes como la peruana, 
debido al ajuste en la política monetaria de los bancos centrales, especialmente de la FED 
(EEUU). 
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En el 2018, la actividad económica creció en 4 % y se pronostica que para los próximos 2 
años se mantenga en ese ritmo debido a una moderación del gasto público, la cual, se espera 
sea compensada con un mayor gasto privado. 
Por otro lado, la inflación desde el 2017 se mantiene dentro del rango meta establecido por 
el BCR y se espera que se mantenga en 2 % para los años 2019 y 2020.  
Las tasas de interés durante los primeros meses del año 2019, las tasas pasivas y activas han 
disminuido 35 y 51 puntos básicos, por ello las tasas de interés se mantienen por debajo de 
sus niveles promedio.  
Resumen de las proyecciones 
Figura 9. Reporte de Inflación: Panorama actual de proyecciones macroeconómicas 2019-2020. 
Fuente: Banco Central de Reserva del Perú. Marzo 2019 
f. Factores medioambientales 
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Cada vez hay una mayor tendencia eco friendly, debido a que un mayor número de personas 
muestran su preocupación por el medio ambiente. Ante ello, las empresas no han sido 
indiferentes a estas tendencias y han adaptado sus operaciones para mitigar los impactos al 
medio ambiente. 
En la actualidad los negocios vinculados a ecología y su conservación son las mejores 
oportunidades para emprender. Sin embargo, se debe cambiar de paradigma de pensar que 
las empresas sociales viven de subvenciones, premios o donaciones. Hoy se requiere que las 
empresas sociales alcancen su impacto transformador a través de actividades económicas de 
producción y comercialización de productos o servicios de forma sostenible. 
g. Factores tecnológicos 
La globalización y los avances tecnológicos han logrado disminuir las brechas culturales, 
desaparecer las fronteras informativas y han fomentado el comercio electrónico potenciando 
el mayor dinamismo de la economía.  
La llegada de las tecnologías de la información (TIC) ha permitido que las tiendas se 
conviertan en digitales, los vendedores puedan ser productores y muchos profesionales 
independientes creen sus empresas consultoras desde sus dispositivos móviles.  
El crecimiento de las redes sociales como Facebook, Twitter o Whatsapp ha permitido una 
comunicación rápida y eficiente a un muy bajo costo. Estos avances tecnológicos, han 
permitido que los emprendedores a desarrollar procesos innovadores y creativos que 
permitan ser más eficientes los procesos y abaratar costos.  
3.1.2. Análisis de la industria  
Análisis de las 5 fuerzas de Porter: competidores, clientes, proveedores, productos sustitutos, 
competidores potenciales.  
a. Rivalidad entre competidores 
Los principales competidores de Trade Connects son las diversas páginas web que ofrecen 
servicios similares. Entre las principales tenemos: 
 Asociación Peruana de Capital Semilla y Emprendedor (http://www.pecap.pe/) 
 Red de Inversionistas Ángeles de la Universidad del Pacifico 
(http://emprendeup.pe/red-de-inversionistas-angeles/) 
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 Endeavor Peru (https://endeavor.org.pe) 
A pesar que son pocas en el mercado, dado el prestigio de las instituciones que respaldan 
estos portales web, su experiencia y calidad de inversores estimamos que la competencia es 
MEDIA. 
b. Poder de negociación de los clientes 
Los emprendedores son personas informadas, tienen acceso al crédito tradicional a través de 
entidades financieras, pudiendo tomar préstamos personales de bajo costo para invertir a la 
empresa o solicitar préstamos informales a través de amigos, familia, etc. Por tal motivo, 
estimamos que el poder de negociación de los emprendedores es ALTO. 
Por otro lado, los inversionistas son personas que han acumulado un importante patrimonio 
y cuentan con recursos excedentes por invertir. Por tanto, tienen muchas alternativas como 
comprar acciones en bolsa o invertir en fondos mutuos. Dependiendo el nivel de riesgo al 
que esté dispuesto a asumir, podría invertir parte de su fondo como capitales ángeles, 
buscando proyectos de alta rentabilidad y respaldados por instituciones serias. Por estas 
razones, estimamos que el poder de negociación de los inversionistas es ALTO. 
c. Poder de negociación de los proveedores 
Los principales proveedores del proyecto son los servicios de alojamiento y mantenimiento 
de la web, así como los soportes de seguridad que sean necesarios. En el mercado hay una 
amplia variedad de proveedores, y ninguno tiene una posición de dominio en la industria. 
Otros proveedores importantes son las empresas financieras, visa, diners o MasterCard con 
los cuales se deberá realizar los pagos en línea. Dada la concentración que tiene en la 
industria, las comisiones por sus servicios con flat y no acceden a ningún tipo de descuento. 
Por estas razones la fuerza de los proveedores es MEDIA. 
d. Amenaza de los productos sustitutos 
En la actualidad no vemos un sustituto para este modelo de negocio. De no existir dicho 
modelo, la única alternativa de inversionistas y emprendedores seria contactarse a través de 
ruedas de negocios o de manera independiente con lo cual se pierde el dinamismo, que es la 
característica principal de los emprendimientos.  
Por tanto, consideramos que esta fuerza es BAJA. 
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e. Amenaza de los competidores potenciales 
Todo nuevo competidor que ingrese al mercado deberá tener en cuenta las siguientes barreras 
de entrada y de salida: 
 Participación de mercado.  
Las barreras de entrada son bajas debido a que ninguna de las plataformas web es la líder 
del mercado, además hay un amplio portafolio de emprendimientos e inversionistas que 
puedan ser captados por las nuevas plataformas web. 
 Inversión en capital de trabajo  
La inversión necesaria para llevar a cabo el proyecto es baja, principalmente la puesta en 
marcha y gestión de la página web, además de contar con oficinas idóneas para la atención 
de inversionistas y emprendedores. 
 Patrocinios y socios clave  
Se estima que es la principal barrera de entrada. Contar con el patrocinio de importantes 
instituciones privadas como universidades, Cámaras de Comercio de Lima, Promperú, 
Ministerio de la Producción y asociaciones de empresas y de organismos privados como 
ADEX son de suma importancia para que el portal sea reconocido y se muestre confiable.  
 Barreras de salida 
Estimamos que en la actualidad la salida del mercado para este tipo de emprendimientos es 
rápida, debido que no se trata de grandes empresas sobre endeudadas o con una cantidad 
importante de trabajadores. 
Por todo lo expuesto anteriormente, se estima que la amenaza de nuevos competidores en 
MEDIA. 
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3.2. Análisis interno. Cadena de valor 
Figura 10 . Cadena de valor del Proyecto Trade Connects 
Fuente: Elaboración propia 
1. Plataforma web 
2. Oficina centrica para la atencion de inversionistas y emprendedores
1. Contratacion de personal bajo regimen de la mype.
2. Contratos sujetos a modalidad, renovables dentro de los plazos que exige la ley
3. Afianzamiento de la cultura organizacional como una empresa de emprendedores.
1. Pagina web segura y confiable. Generacion de data segura de emprendedores, proyectos e inversores.
1. Baja inversion en activos fijos. Solo inversion necesaria en mobiliario
2. Desarrollo y alojamiento del portal web
ACT. 
PRIMARIAS
LOGISTICA DE ENTRADA OPERACIONES LOGISTICA DE SALIDA MARKETING Y VENTAS
2. Calificacion y registro de 
inversionistas
3. Creacion y publicacion 
de articulos de interes e 
informacion pertinente
1. Contacto de 
inversionistas y 
emprendedores
2. Resumenes de 
prospectos de inversion
2. Show room de proyectos
3. Evaluacion de los 
proyectos y su 
correspondiente 
calificacion
ACT. DE 
SOPORTE
INFRAESTRUCTURA
RECURSOS HUMANOS
DESARROLLO TECNOLOGICO
ADQUISIONES
1. Selección de proyectos, 
calificacion de 
emprendedores
1. Gestion de la pagina web
1. Comisiones por 
suscripcion
2. Presencia en eventos 
gubernamentales
3. Auspicio de 
incubadoras de negocios 
de universidades
3. Venta al publico a traves 
del canal moderno
M
A
RG
EN
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3.3. Análisis FODA 
Tabla 1  
Matriz FODA del Proyecto Trade Connects 
 
3.4. Visión 
Ser como el primer portal dinamizador del ecosistema de innovación para el año 2022, en 
beneficio de los emprendedores e inversionistas. Siendo de esta manera reconocidos en el 
mercado peruano como una institución que promueve la formalidad e incentiva el 
emprendimiento. 
1
Buenas relaciones con entidades 
gubernamentales 
1
Falta de diversidad profesional en 
los miembros del equipo
2
Experiencia y capacidad en analisis 
f inanciero y negociacion
2
Falta de contacto con los 
potenciales inversionistas
3
Creatividad, eficiencia y efectividad 
para desarrollar la plataforma w eb
3
Se requiere de un importante 
presupuesto de mkt inicial para 
lanzar y promocionar la w eb
1
La economia peruana de lento 
crecimiento impulsa nuevos 
emprendimientos.
2
Pocas plataformas que brinden 
servicios similares
3
Apuesta por el gobierno peruano en 
promover los startups y 
emprendimientos
4
Poblacion mas joven, con nuevos 
intereses en realizar 
emprendimientos propiops
Estrategias FA 
(Fortalezas / Amenazas)
Estrategias DA 
(Debilidades / 
Amenazas)
1
Presencia de inversionistas con 
patrominio de origen ilicito
2
Presentacion de mejores planes de 
negocio a plataformas de mayor 
prestigio
3
Poco respaldo de entidades 
gubernamentales y privadas de 
prestigio
2
F1-A3. f irmar convenios de 
colaboracion con Promperu y 
universidades de prestigio
2
D3-A1. Buscar un socio 
inversionista para llevar a cabo el 
proyecto
Amenazas
1
F1-A1. implementar metodos de 
seguridad que eviten el lavado de 
activos
1
D3-A2. Realizar campañas de 
marketing con la f inalidad de atraer 
los mejores proyectos
Oportunidades
1
F1-O2: Desarrollar una plataforma 
w eb con el respaldo de entidades 
gubernamentales como Promperu.
1
D1-O2. Contratar personal ideoneo 
para el desarrollo de las 
operaciones
2
F2-O4: Evaluar y mantener en 
cartera los mejores proyectos 
presentados por los 
emprendedores.
Estrategias FO (Fortalezas / 
Oportunidades)
Estrategias DO (Debilidades / 
Oportunidades)
Factores internos (IFAS)
Fortalezas Debilidades
Factores externos (EFAS)
2
D3-A3. Buscar presencia en los 
eventos organicen las entidades del 
estado como medio de publicidad
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3.5. Misión 
Conectar emprendedores e inversionistas, con la finalidad de contribuir al desarrollo 
económico y a la formalización de empresas emprendedoras, elevando su potencial a través 
de una red de aliados e inversionistas.  
3.6. Estrategia Genérica 
La estrategia genérica con la cual se pretende impulsar el modelo de negocio es por 
diferenciación, ya que lo que se busca es integrar todo el ecosistema de la innovación en un 
solo portal, que cuente con alianzas con instituciones como, Promperú, Produce, Adex, 
Cámara de Comercio de Lima, entre otras que apoyen el emprendimiento. 
3.7. Objetivos Estratégicos. 
Participación de mercado 
1. Alcanzar en los primeros 3 años de operaciones, el apoyo y sostenibilidad a 50 
emprendimientos peruanos. 
2. Incrementar en un 50 % la cantidad de suscripciones de emprendedores y en un 20 % la 
cantidad de captación de inversionistas privados respecto al año anterior. 
3. Aumentar en un 30 % la cantidad de aliados estratégicos, respecto al año anterior. 
Procesos 
4. Disminuir en un 25 % el tiempo que toma la negociación hasta la puesta en marcha del 
proyecto, respecto al año anterior. 
Financieros 
5. Al cabo de los 3 años, alcanzar una rentabilidad sobre la inversión (ROE) de 15 %. 
Posicionamiento 
6. Posicionar la marca “Trade Connects” en el insight de la comunidad emprendedora, con 
la potencialidad de brindar otros servicios de consultoría de negocios. 
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4. INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 
La investigación de mercado busca validar la existencia de la necesidad que tienen por un 
lado los emprendedores de exponer sus proyectos para obtener los recursos necesarios para 
llevarlo a cabo y la necesidad de los inversionistas de tener a la mano proyectos de negocio 
innovadores que les entreguen una rentabilidad adecuada.  
Como se ve, el modelo de negocio está planteado para dos tipos de clientes: los 
emprendedores y los inversionistas.  
Los emprendedores son aquellas personas que desean iniciar un negocio o ya quieren 
incrementar sus operaciones de uno ya existente, que tiene la necesidad de buscar alternativas 
adecuadas de financiamiento, centros de incubación de proyectos y mercados con nuevas 
oportunidades de negocio. Frente a ello cuentan con una información dispersa, poco clara 
que no le permite aprovechar las nuevas oportunidades de negocio. 
Figura 11. Mapa de empatía: Los Emprendedores 
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Por otro lado, los inversionistas son personas que han alcanzado un patrimonio importante 
fruto de su esfuerzo. Con la finalidad de lograr una mayor rentabilidad por su dinero, en 
inversiones seguras, participan en eventos de emprendimiento para determinar oportunidades 
de negocio que generen flujos de caja positivos a corto plazo. Sin embargo, la información 
de proyectos es muy dispersa y no puede determinar con rapidez que proyectos se ajustan a 
su perfil de emprendedor. 
Figura 12. Mapa de empatía. Los inversionistas. 
A partir de estos planteamientos generales, se realiza la investigación de mercado: 
4.1. Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis  
Tanto inversionistas como emprendedores buscan que la información que requieren para 
invertir y poner en marcha sus proyectos no se encuentre tan dispersa. Para validar dicha 
hipótesis se presentan los tableros de experimento para emprendedores e inversionistas.  
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El experimento Board del emprendedor contempla dos tipos de clientes: aquellos que tienen 
pocos recursos y aquellos que no tienen recursos. Ambos buscan inversionistas; sin embargo, 
elegimos a aquellos que no tienen recursos por ser su situación más crítica, ya que no cuenta 
ni con financiamiento informal de familiares o amigos, pero sí un proyecto innovador.  
El principal problema que tienen los emprendedores es encontrar a inversionistas que 
apuesten por su proyecto, ya que no cuentan con los contactos adecuados o desconocen las 
formas no tradicionales para conseguir financiamiento. Otros problemas importantes son el 
de no contar con una tribuna donde puedan exponer sus emprendimientos y no contar con las 
herramientas académicas para desarrollar sus proyectos.  
Para validación del problema se realizaron entrevistas a 15 emprendedores. Como criterio de 
éxito se ha establecido un mínimo de 9 del total entrevistados. 
Figura 13. Experiment Board para los emprendedores. 
El experiment board de los inversionistas plantea tres tipos de clientes: inversionistas en 
busca de negocios de nicho, negocios rentables y negocios por sector de preferencia del 
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inversor. Para validar el modelo de negocio, se eligió a inversionistas con preferencias en 
negocios con nicho de mercado, ya que estas aportan negocios más innovadores y con 
mayores márgenes de rentabilidad. 
El principal problema de los inversionistas es encontrar proyectos lo suficientemente 
atractivos, dado que no tienen información validada de los proyectos, y si los encuentran 
estos no se encuentran avalados por instituciones de prestigio. Otros problemas que se han 
detectado son que no encuentran proyectos rentables o que empleen estrategias adecuadas de 
crecimiento y gestión. 
Para validar el problema se han entrevistado a 8 inversionistas y se espera tener un criterio 
de éxito en 5 inversionistas entrevistados. 
Figura 14. Experiment Board del inversionista 
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4.2. Resultados de la investigación 
Luego de las entrevistas realizadas a emprendedores e inversiones, se han alcanzado los 
criterios mínimos de éxito propuestos. 
Entre las principales ideas que se han aprendido durante la validación de la hipótesis de los 
emprendedores se encuentran las siguientes: 
 Los inversionistas no están dispuestos a invertir. Existe desconfianza. 
 Debe incrementarse los foros de inversión para contribuir en el emprendimiento. 
 Debe haber mayor acceso a los inversionistas a través de una plataforma amigable y 
sencilla. 
Por otro lado, las principales ideas que se han aprendido durante la validación de la hipótesis 
del inversionista se encuentran las siguientes: 
 Los proyectos de inversión deberían ser expuestos en diversos canales, ya sea físico 
o virtual con la finalidad de obtener mayor información de diferentes ideas de 
negocio. 
 En el Perú los programas de inversión no están desarrollados en comparación con 
otros países. 
Vemos, que el problema común en inversores y emprendedores es la necesidad de tener 
acceso a la información. Para ello, proponemos la siguiente solución: 
 Plataforma virtual para poner en contacto a emprendedores e inversionistas, es decir, 
una página web que sea amigable dónde los usuarios puedan encontrar información 
del perfil que están buscando para concretar negocios. 
La herramienta que se utilizó para validar nuestro modelo de negocio fue una Landing Page, 
la cual estuvo enfocada en una estructura de simulación de una página web, donde solo se 
apreciaba la imagen de la idea del negocio y beneficios que incentivan a dejar su correo 
electrónico.  
Muestra  
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Para calcular la muestra, se ha considerado un nivel de confianza de 90 % y un margen de 
error del 7 %, lo cual da como resultado el siguiente monto: 
Figura 15. Landing page del emprendedor 
En Enbounce Page (http://unbouncepages.com/sonora-3809/) 
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Los resultados de esta investigación para los emprendedores tuvo un resultado de 15.59 %, 
es decir que de nuestra base de 186 emprendedores, 29 dejaron sus datos, por lo que estarían 
dispuestos a pertenecer a nuestra plataforma. 
Figura 16. Índice de conversión Landing page de emprendedores. 
Por otro lado, para los inversionistas se creó la siguiente Landing page 
Figura 17. Landing page del inversionista. 
En Unbounce Pages (http://unbouncepages.com/trade-connects-2/) 
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Los resultados de esta investigación para los inversionistas tuvo un resultado de 20.21 %, es 
decir que de 94 inversionistas que visitaron nuestra página, 19 estarían dispuestos a 
pertenecer a nuestra plataforma. 
Figura 18. Índice de conversión Landing page de inversionistas. 
4.3. Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones.  
En base a la información recopilada, se observa que existe una necesidad por parte de los 
emprendedores e inversionistas de encontrar una oportunidad de negocio que beneficie a 
ambas partes, por tanto, la solución de crear la plataforma virtual es idónea para cada 
segmento, sobre todo para los emprendedores, que son nuestro cliente final. 
Según el ranking “GEM” el Perú se encuentra en el quinto lugar de los países más 
emprendedores del mundo, esto unido a la alta penetración del internet en todo el país, 
entonces se concluye que la plataforma “Trade Connects” tiene un enorme potencial de 
conectar demandas y ofertas insatisfechas en el ecosistema de innovación peruano. 
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5. PLAN DE MARKETING 
Está supeditado a los objetivos estratégicos de la empresa siendo su principal foco que sean 
concretos, realistas y que sean el motor de la actividad comercial para captar al mercado 
objetivo. 
5.1.Planteamiento de objetivos de marketing  
Permite dimensionar a la empresa en su meta por captar al segmento elegido y de generar 
expectativas de los accionistas o propietarios, bajo esa premisa “Trade Connects” se 
enfocará en el establecimiento de objetivos alienados a los puntos descritos anteriormente. 
La definición y sustento de los objetivos se realiza bajo la perspectiva SMART que servirá 
como guía para el crecimiento de la empresa. 
 
Tabla 2  
Establecimientos de objetivos de marketing 
 
Objetivos 
S 
(Specific) 
M 
(Measurable) 
A 
(Attainable) 
R  
(Relevant) 
T  
(Timely) 
 
Responsable 
Aumentar las 
colocaciones en un 
10% de 354 usuarios a 
389 ofreciendo 
nuestros servicios a 
los clientes en los 
próximos 12 meses. 
Se define la 
métrica del 
10% como 
objetivo. 
El 10% 
comprende de 
354 a 389 
usuarios. 
Ofreciendo la 
cartera de 
emprendimien
tos y retornos 
previstos. 
El interés es 
crecer en 
cantidad de 
usuarios y 
retención de 
clientes. 
Se 
especifica 
un tiempo 
de 12 
meses para 
el 
cumplimie
nto. 
 
Encargado de 
Marketing y 
ventas 
Incrementar la 
rentabilidad sobre la 
inversión en 
marketing un 5.0% 
(de 100% a 95%) 
duplicando la 
Incrementar 
la 
rentabilidad 
en 5.0% 
5% (100% 
reducirlo a 95% 
en gastos de 
marketing y 
publicidad). 
Duplicando la 
eficiencia en la 
gestión de 
recursos 
dinerarios. 
Mayor 
margen de 
ganancia 
neta. 
En los 
siguientes 
3 años de 
manera 
anual. 
Encargado de 
marketing y 
ventas. 
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eficiencia en los 
gastos para generar un 
mayor margen de 
ganancia por los 
próximos 3 años. 
Colocar la suscripción 
mensual a un 40% y 
60% anual para los 
usuarios en los 
próximos 3 años. 
Colocación 
de 
suscripcione
s en un 40% 
mensual y 
60% anual. 
Pasar en el 
primer año a 141 
emprendedores 
para el paquete 
mensual y 213 
emprendedores 
para el paquete 
anual. 
La meta se 
cumplirá 
mediante 
estrategias de 
marketing 
captando los 
beneficios 
para los 
emprendedore
s e 
inversionistas. 
Permite 
cubrir los 
objetivos 
estratégicos 
de captación 
de usuarios. 
Interesa a 
la empresa 
porque da 
soporte a 
las 
operacione
s. 
Plazo de 3 
años 
medidos de 
manera 
anual. 
Encargado de 
marketing y 
ventas. 
Fuente: Elaboración propia 
5.2.Mercado Objetivo 
Representa el grupo de consumidores que muy probablemente compre los productos o 
servicios de la empresa.  
Para el proyecto “Trade Connects” se ha contemplado lo siguiente: 
 Lima Metropolitana: Personas con perfil emprendedor 
 Inversionistas con capital para invertir 
5.2.1. Tamaño de mercado total 
El mercado total está compuesto por jóvenes emprendedores de la edad de 26 a 45 años que 
comprenden a Lima Metropolitana de los NSE A-B-C. 
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Figura 19. Distribución de personas por NSE en Lima Metropolitana  
Fuente: APEIM (2018) 
 
La distribución por zona comprendida en Lima Metropolitana es la siguiente: 
Figura 20. Distribución por zonas en Lima Metropolitana 
Fuente: APEIM (2018) 
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Se ha decidido que el perfil de emprendedores con el que se contará será de Lima 
Metropolitana considerando el total. 
Posteriormente, del total de emprendedores de la edad de 26 a 45 años se cuenta con un 
estudio realizado por GEM Perú 2016-2017 indica que la tasa de emprendimiento en etapa 
temprana (TEA) alcanza el 25.10%. Por lo tanto, se tiene el siguiente mercado total. 
Tabla 3  
Determinación del mercado total 
Total, de personas en Lima 
metropolitana 
10,295,249.00  
Segmento A B C 
NSE 4.30% 23.40% 42.60% 
Personas 442,695.71 2,409,088.27 4,385,776.07  
Lima Metropolitana  100.00% 100.00% 100.00% 
Personas 442,695.71 2,409,088.27 4,385,776.07  
Edad (26-45 años) 27.60% 31.10% 28.00% 
Personas 122,184.02 749,226.45 1,228,017.30  
TOTAL 2,099,427.77  
GEM (Tasa de emprendimiento) 25.10% 
Mercado total 526,956  
Fuente: APEIM, GEM, elaboración propia 
5.2.2. Tamaño de mercado disponible 
Está conformado por el conjunto de consumidores que tienen la necesidad específica de 
emprender en los siguientes 3 años y que de acuerdo al informe de GEM es del 43.2 % de 
peruanos que están pensando poner un negocio. 
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Tabla 4  
Determinación del mercado total 
Mercado total 526,956  
Mercado disponible (%) 43.20% 
Personas del mercado disponible 227,645 
Fuente: Elaboración propia 
5.2.3. Tamaño de mercado operativo (target) 
Según la encuesta realizada en el segmento de mercado, dio como resultado que el 15.59 % 
de emprendedores entrevistados estarían dispuestos a pagar por los servicios ofrecidos por 
“Trade Connects”. Entonces, el mercado operativo sería el 15.59 % del tamaño del mercado 
disponible de 205,291 personas. 
Tabla 5  
Determinación del mercado operativo 
Personas del mercado disponible 227,645  
Mercado Operativo (%) 15.59% 
Personas del mercado operativo 35,489 
Fuente: Elaboración propia 
Finalmente, dado el entorno en el cual operamos y los competidores que existen actualmente 
en el mercado se estima que se podrá captar un 10 % del mercado operativo. 
Tabla 6  
Determinación del target 
Personas del mercado operativo 35,489.00  
Captura potencial del target (10%) 3,548.00  
Fuente: elaboración propia 
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5.2.4. Potencial de crecimiento del mercado 
El sector de emprendimiento mediante Startup está en aumento. Como datos relevantes 
tenemos: El 85 % de préstamos online proviene de Smartphones (Diario Gestión, 2018). 
Figura 21. Préstamos online provienen de Smartphones  
Fuente: Diario Gestión (2018) 
 El emprendimiento con alto potencial de expansión para los próximos 5 años se dará 
en emprendedores con expectativas de generación de empleo siendo un 24.90% 
(GEM, 2016-2017). 
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Figura 22. Perfil emprendedor  
Fuente: GEM (2016-2017) 
 Crecimiento de las Fintech en el Perú es en promedio 20 % anual que permite 
obtener préstamos a través de un financiamiento colaborativo (PQS, 2018) 
Figura 23. Crecimiento de las Fintech en el Perú 
Fuente: PQS (2018) 
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 Cuatro de cada 10 personas que adquieren un crédito online son emprendedores y el 
perfil de los solicitantes se caracteriza por ser en su mayoría solteros (87%), creadores 
de nuevos negocios y provenientes de los distintos departamentos del Perú. Los 
créditos tienen un rango de 2 100 soles a 16,800 soles entre 12 y 48 cuotas de 
financiamiento y el crédito promedio que solicitan es de 9 000 soles” (Andina, 2018). 
Figura 24. Monto promedio de préstamo de un emprendedor 
Fuente: Andina (2018) 
5.3. Estrategias de marketing 
Sirve para conseguir los objetivos del negocio a través de un conjunto de acciones diseñadas 
a su cumplimiento. 
5.3.1. Segmentación  
El segmento de mercado de “Trade Connects” se dirige a las siguientes variables: 
 Demográfica 
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En el Perú, existen diferencias de edades y motivos por emprender un negocio. Los 
emprendedores en etapa temprana tienden a ser más jóvenes entre 25 y 37 años, mientras que 
los emprendedores establecidos son personas de 40 años promedio.  
En relación a la motivación existen emprendimientos por oportunidad, en su mayoría 
encontramos a jóvenes, comparado a aquellos que emprenden motivados por necesidad. 
“Trade Connects” se dirige a los emprendedores con nivel de motivación por oportunidad, 
la edad promedio es de 37 años y el 76 % de ellos tiene entre 18 y 44 años.  
Figura 25. Distribución por grupos de edad de los emprendedores en etapa temprana y los emprendedores 
establecidos, según su motivación para emprender, GEM Perú 2016-2017 
Fuente: GEM Perú 2016-2017, Encuesta a la Población Adulta (APS). 
En relación al género, hoy en día la participación de las mujeres y hombres en el desarrollo 
de emprendimientos en etapa temprana es similar. Sin embargo, se identifican diferencias 
entre hombres y mujeres cuando se decide el motivo de emprender. Los hombres emprenden 
motivados por oportunidad, mientas que las mujeres emprenden motivadas por necesidad. 
Esta diferencia se ha mantenido a lo largo de los años y parece mantenerse. 
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Figura 26. Evolución de la ratio TEA oportunidad/TEA necesidad por género, GEM Perú 2004-2016. 
Fuente: GEM Perú 2016-2017, Encuesta a la Población Adulta (APS) 
Respecto al nivel educativo, los emprendedores en etapa temprana tienden a poseer un mayor 
nivel de estudios en comparación con los emprendedores establecidos. El 46% de los 
emprendedores en etapa temprana cuenta con estudios superiores, a nivel técnico o 
universitario. Los emprendedores con estudios superiores son un segmento potencial porque 
con ellos se puede desarrollar nuevos negocios con un alto grado de innovación. (Figura 27).  
Por otro lado, existe una brecha en educación en los emprendedores en etapa temprana. El 
50 % de los hombres tiene estudio superior (técnico y/o universitario). Lo que explica porque 
los hombres emprenden por oportunidad de mercado, comparado al 41.8 % de mujeres, 
donde existe mayor emprendimiento por necesidad. 
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Figura 27. Nivel educativo de los emprendedores en etapa temprana, según el género, GEM Perú 2016-2017 
Fuente: GEM Perú 2016-2017, Encuesta a la Población Adulta (APS). 
A nivel de ingresos, en el Perú los emprendedores en etapa temprana, registran una buena 
proporción dentro del segmento de ingresos altos (40.1 %), en comparación con los 
emprendedores establecidos 34 %). No se encuentra grandes diferencias por género. Se 
observa que los ingresos en promedio son más altos para los emprendedores motivados por 
oportunidad que los motivados por necesidad. 
En conclusión, se puede indicar que el perfil definido para el proyecto comprende la edad de 
26 a 45 años de los NSE A-B y C de Lima Metropolitana que tienen en promedio un monto 
de desembolso de 9 000 soles. 
 Geográfica 
El Perú continúa siendo uno de los países más emprendedores de la región y se encuentra 
entre los primeros cuatro con mayor actividad emprendedora dentro del grupo de las 
economías basadas en eficiencia.  Es por ello, que “Trade Connects” se enfoca en el 
mercado a nivel nacional con potencial dentro del ecosistema de innovación.  
En el Perú, la actividad emprendedora se mantiene firme se aprecia el desarrollo emergente 
de un mayor número de iniciativas innovadoras con potencial de crecimiento, lo que permite 
que el emprendedor aproveche las oportunidades de estos indicadores. 
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La percepción del emprendimiento en Lima Metropolitana en los próximos 6 meses de 
acuerdo al Estudio elaborado por GEM es del 71.60 % y su principal miedo al fracaso es de 
31.20 %. 
Se concluye, por lo tanto, que a nivel geográfico se cuenta con un alto potencial de 71.60% 
por actividades de emprendimiento que permitirá al proyecto tener demanda para que se 
suscriban. 
 Conductual 
A nivel conductual, se busca descubrir a aquellos emprendedores que se caracterizan, 
fundamentalmente, por su espíritu de superación y visión de crecimiento. Emprendedores 
con expectativa de promover empleo, que estén interesados en realizar sociedades, y que 
generen riqueza nacional. 
En torno a los sectores en los cuales se decide emprender, se observan diferencias. Las 
mujeres realizan emprendimientos vinculados al sector consumidor en mayor medida Por 
otro lado, en el sector transformación hay mayor presencia de varones (28.3 % del total de 
negocios emprendidos por hombres pertenecen a ese sector, comparado con el 17.7 % para 
el caso de las mujeres (Figura 28). 
Figura 28. Distribución sectorial del emprendimiento en etapa temprana según género, GEM Perú 2016-2017. 
Fuente: GEM Perú 2016-2017, Encuesta a la Población Adulta (APS). 
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5.3.2. Posicionamiento 
“Trade Connects” desarrollará la estrategia de diferenciación, que tiene como objetivo 
llevar a la empresa al posicionamiento que deseamos en el mercado que es de alto nivel de 
servicio asociado a suscripciones propuestas de manera mensual y anual. 
Se visualiza el siguiente mapa perceptual de posicionamiento para visualizar en donde se 
propone situar para diferenciarse. 
Figura 29. Mapa perceptual de posicionamiento. 
Fuente: Universidad de la Pacifico (2017) 
Contar con un servicio fácil y de gran agilidad serán las bases de los servicios. 
El posicionamiento por diferenciación es un factor clave ya que, ofreceremos servicios 
diferenciados con tiempos de respuesta cortos menores a 60 minutos y competitivos frente a 
la facilidad. Asimismo, se entregarán beneficios que sean relevantes para el emprendedor 
como son capacitaciones in-house y asesorías en la mejor utilización de los recursos 
dinerarios. 
El modelo de negocio será poco imitable para potenciales competidores, ya que si pueden 
imitarlo el posicionamiento de diferenciación podría perderse. 
5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix 
Permitirá sostener las bases y lineamientos hacia la propuesta de valor definida con un alto 
nivel de servicios y tiempos de respuesta cortos menores a 60 minutos. 
49 
 
Figura 30. Descripción de la estrategia de marketing Mix 
Fuente: Elaboración propia 
5.4.1. Estrategia de servicio 
Este servicio se creará bajo un diseño de acuerdo con las necesidades de los dos segmentos 
meta: emprendedores e Inversionistas privados y brindará distintos servicios para cada uno de 
ellos los cuales beneficiará a ambas partes. En Trade Connects se utilizará una estrategia de 
marketing en Internet con la finalidad de atraer visitas y poder captar el interés de nuestro 
cliente potencial para convertirlas en prospectos. 
De acuerdo con la propuesta de valor “Trade Connects” brindará información especializada 
de datos de contacto con perfiles completos y portafolio de proyectos de emprendedores 
(fuentes confiables como Innóvate Perú, y aceleradoras como Wayra, StartUPC, UTEC 
Ventures, etc.) y de fondos de inversión ángeles (Red de Inversionistas Ángeles de la Alianza 
del Pacífico) y de Venture (BID-Fomín, etc.). Esta información estaría segmentada por 
sectores Fintech, EdTech, FoodTech, E-Commerce y por talla y tipo de fondos de inversión.  
Extensión en línea  
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En un mediano plazo añadiremos nuevos servicios innovadores teniendo en cuenta toda la 
curva de aprendizaje que la puesta en marcha de la empresa nos brinde, teniendo en cuenta las 
necesidades del mercado anticipándose a las futuras competencias que puedan presentarse. 
Estrategia de marca 
La estrategia de marca ayudará a que los servicios mantengan la buena reputación de la marca 
con la finalidad de minimizar los costos. Por ello, es importante cuidar la imagen y mantener 
el estándar de calidad en los servicios para generar confianza y credibilidad hacia la marca. 
En “Trade Connects” se desea que la marca sea parte de la propuesta de valor brindando a 
los clientes no solo la promesa de beneficios económicos sino también emocionales.  
5.4.2. Diseño de servicio 
El desafío que se tiene es que lograr es que el servicio esté diseñado para cubrir y exceder las 
expectativas de los clientes, facilitando los resultados que desean obtener sin incurrir en 
determinados costos y riesgos. Cada cliente depositará su confianza en esta plataforma por 
ello se elabora cuidadosamente nuestro diseño de producto.  
El servicio se enfocará con tiempos de respuestas cortos que permitan una rápida atención y 
resolución de problemas para resaltar la imagen de la empresa con un alto nivel de servicio. 
 
Figura 31. Diseño del logotipo  
Fuente: Elaboración propia 
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Se contará con los siguientes servicios: 
 Plataforma WEB 
5.4.3. Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
La estrategia de precios definida será la siguiente: 
Tabla 7  
Definición de precios y comisiones 
 
Servicio 
Precio
Suscripción mensual S/ 80.00
Suscripción Anual S/ 1,500.00
Financiamiento hasta 10 mil soles el 5%  
Financiamiento de 10 mil 50 mil 4% 
Financiamiento de 50 mil a 100 mil 2.5% 
Fuente: Elaboración propia 
Se adjunta definición de precios de la competencia: 
Tabla 8  
Precios de competidores 
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Fuente: Elaboración propia 
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5.4.4. Estrategia comunicacional 
La comunicación será directa y enfocada en evidenciar valor para los usuarios. 
Se basará en el buen uso de las tecnologías para la página web, que contará con personal 
especializado para la atención y respuesta a diversas consultas. 
También se empatizará y entenderá el mercado manteniendo una comunicación continua y 
cercana con los usuarios, se utilizaran las redes sociales como medio de retroalimentación y 
dar una respuesta adecuada en buen tiempo, de modo que se estará al pendiente de lo que los 
consumidores desean y necesitan, de primera mano y contrastando con testeos de campo y 
entrevistas. 
5.4.5. Estrategia de distribución 
Se realizará la atención por plataforma y canal Web que permitirá al usuario realizar la firma 
de los documentos mediante la movilización del personal de motorizados que se encargaran 
de entregar y recibir todos los documentos para su conformidad en el desembolso y 
responsabilidad de los créditos comerciales. 
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5.5.Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
Se contará con el siguiente plan mensual para el primer año y con proyección a 3 años: 
Tabla 9  
Determinación del plan de ventas y proyección de la demanda 
PAQUETE MENSUAL 
Años 1 2 3
Emprendedores 141 155  170 
Precio  S/                                    80   S/                           80   S/                           80  
Ingresos  S/                             11,280   S/                    12,400   S/                    13,600  
 
 
INGRESOS POR COMISIONES DE DESEMBOLSO 
DESEMBOLSO PROMEDIO (años)   1 2 3
Financiamiento hasta 10 mil soles el 5%  5%  S/               19,224.00   S/               20,927.62   S/               22,971.96  
Financiamiento de 10 mil 50 mil 4% 4%  S/               13,456.80   S/               14,649.33   S/               16,080.37  
Financiamiento de 50 mil a 100 mil 2.5% 2.50%  S/                 6,007.50   S/                 6,539.88   S/                 7,178.74  
 
 S/               38,688.30   S/               42,116.83   S/               46,231.07  
Fuente: Elaboración propia
PAQUETE ANUAL 
Años 1 2 3
Emprendedores 212 233  256 
Precio  S/                               1,500   S/                      1,500   S/                      1,500  
Ingresos  S/                           318,000   S/                  349,500   S/                  384,000  
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5.6.  Presupuesto de Marketing 
El presupuesto de marketing asignado para cumplir con los objetivos será distribuido de la siguiente manera: 
Tabla 10  
Presupuesto de marketing 
Campañas (Expresado en 
Soles) Año 1 Año 2 Año 3 
Redes Sociales S/ 3,455 S/ 5,696 S/ 8,343 
Mailing S/ 6,911 S/ 11,392 S/ 16,686 
Eventos mensuales S/ 17,277 S/ 28,480 S/ 41,715 
Detalles a clientes S/ 6,911 S/ 11,392 S/ 16,686 
Total Gasto Anual S/ 34,554 S/ 56,960 S/ 83,429 
Fuente: Elaboración propia 
Los siguientes presupuestos asignados serán distribuidos de acuerdo al encargado de marketing y ventas que tendrá como objetivo ser eficiente 
en la distribución y desembolso de los montos dinerarios permitiendo siempre contar con un plan de trabajo que deberá alinearse a la Gerencia 
General. 
Se describe mensualmente el plan de marketing detallado por mes: 
  
56 
 
Tabla 11  
Plan de redes sociales 
Plan de redes sociales 
Campañas (Expresado en Soles) Año 1 Año 2 Año 3 
 
Redes Sociales S/ 3,455.40 S/ 5,696.03 S/ 8,342.90
 
Anual   
Semestral     
Trimestral         
Mensual                         
Mes Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Suscripción mensual 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 
Suscripción Anual 154 154 154 154 154 154  154 691 691 691 154 154 
   
Fuente: Elaboración propia 
El presupuesto de redes sociales estará conformado por diseños interactivos con el cliente donde al dar click se le apertura una pantalla para que 
ingrese sus datos. Se realizará de manera mensual mediante una publicidad que va desde el anuncio y métricas de Facebook. 
¿Qué se presentará en las redes sociales? 
Anuncios de las propuestas de créditos y las suscripciones con sus beneficios potenciales en el otorgamiento de créditos. 
¿Cuándo se realizará? 
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Se realizará de manera mensual otorgando un plan de trabajo semanal para generar un control continuo y generación de inscripciones para llegar 
a la meta anual. 
¿Quién lo realizará? 
Se contratará a un Community Manager que se encargará de administrar las cuentas y los pagos. 
Tabla 12  
Plan de Mailing 
Plan de Mailing 
Campañas (Expresado en Soles) Año 1 Año 2 Año 3                   
Mailing S/ 6,910.80 S/ 11,392.05 S/ 16,685.80                   
Anual 6,911  
Semestral     
Trimestral         
Mensual                         
Mes Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Suscripción mensual 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 
Suscripción Anual 307 307 307 307 307 307  307 1,382 1,382 1,382 307 307 
Fuente: elaboración propia 
El presupuesto de Mailing estará conformado por correos directos relacionados a la propuesta de valor y entrega hacia el cliente. 
¿Qué se presentará en el Mailing? 
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Propuestas de créditos y condiciones del crédito. 
¿Cuándo se realizará? 
Se realizará de manera mensual otorgando un plan de trabajo semanal para generar un control continuo y generación de desembolsos para llegar 
a la meta anual. 
¿Quién lo realizará? 
Se contratará a un Encargado de Marketing y ventas para el control continuo. 
Tabla 13  
Plan de eventos mensuales 
Plan de Eventos mensuales 
Campañas (Expresado en Soles) Año 1 Año 2 Año 3                   
Eventos mensuales S/ 17,277.00 S/ 28,480.13 S/ 41,714.50                   
Anual 17,277  
Semestral     
Trimestral         
Mensual                         
Mes Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
Suscripción mensual 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0  
Suscripción Anual 768 768 768 768 768 768  768 3,455 3,455 3,455 768 768  
Fuente: elaboración propia 
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El presupuesto de eventos estará conformado por Road Shows con los principales inversionistas y emprendedores en las instalaciones del Westin 
hotel. 
¿Qué se presentará en los eventos mensuales? 
Perfiles de inversionistas y sus márgenes de ganancia. 
¿Cuándo se realizará? 
Se realizará de manera mensual otorgando un plan de trabajo semanal para generar un control continuo .  
¿Quién lo realizará? 
Se contratará a un Encargado de Marketing y ventas para el control continuo. 
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6. PLAN DE OPERACIONES  
Permite gestionar de manera apropiada todos los procesos dentro de la empresa hacia los 
clientes generando valor en cada transacción. 
6.1. Políticas Operacionales 
Permiten tener una hoja de ruta que serán los lineamientos para ejercer un gran valor para el 
cliente: 
 
Figura 32. Políticas de operaciones 
Fuente: elaboración propia 
6.1.1. Calidad 
Permite generar lineamientos para el buen ejercicio de las operaciones, para tal punto 
tenemos los siguientes: 
 Sistema de valoración de usuarios (emprendedores e inversionistas) 
Para medirlo se utilizará un sistema de valoración en el que el propio usuario califica la 
atención recibida con 1 a 5 estrellas. Las valoraciones son públicas por lo que los demás 
inversionistas y emprendedores pueden sentirse más confiados de que recibirán una alta 
calidad en el servicio. Los responsables de cada atención pasarán un periodo de prueba en el 
que deberán mantener una calificación no menor a 4.5 estrellas, aquellos que obtengan una 
calificación inferior serán retirados del automáticamente. 
 Protocolo de servicio 
•El proveedor de servicio web debera cumplir con el 
soporte y desarrollo del plataforma para su normalidad 
operacionalidad y estandares de alta exigencia en 
tiempo real.
Politica de calidad para los 
proveedores
•La empresa ha de ofrecer soporte técnico gratuito a los 
emprendedores para asegurar la satisfacción del 
servicio, en caso se presenten fallas o inconvenientes, 
este servicio se realizará vía telefónica y web, de ser 
necesario será presencial.
Politica de servicios hacia el 
emprendedor
La empresa debe medir la eficiencia, productividad, de 
trabajadores y maquinas, abordando e identificando 
ineficiencias, luego han de ser comunicadas en las 
reuniones semanales de calidad.
Politica de procesos internos 
61 
 
Se ha diseñado un protocolo de servicio para asegurar la calidad de la atención por parte de 
los responsables de cada atención. El protocolo de servicio se extiende a todos los momentos 
de la verdad, que incluyen todas las interacciones que tenemos con un cliente o un cliente 
potencial, sea por redes, personalmente, por e-mail, etc. 
6.1.2. Procesos 
Los procesos se basarán en la correcta ejecución de las operaciones generando valor en cada 
momento y contacto con el cliente. 
Se detalla la cadena de valor de la empresa. 
 
 
Figura 33. Cadena de Valor. 
Fuente: Adaptado de Porter, elaboración propia. 
6.1.3. Planificación 
La planificación es fundamental para conseguir los objetivos, ya que permite reducir la 
incertidumbre y minimizar los riesgos. Es el primer eslabón de la función administrativa 
a la cual le siguen la organización, la coordinación y el control. 
Las políticas de planificación se centran en: 
 Analizar la situación actual 
 Establecer objetivos 
 Formular estrategias 
 Diseñar programas o planes de acción 
Las políticas de planificación se alinean y son coherentes con los valores, principios y 
cultura empresarial. Estas políticas guían las acciones y planes de la compañía hacia el 
Infraestructura: La oficina estará ubicada el distrito de Surquillo y cuenta con un espacio de 55m2. 
Cuenta con estacionamiento. 
Recursos Humanos: Los 4 puestos de trabajo tendrán perfiles definidos todos orientados al buen servicio 
de los usuarios y generando respuestas a sus consultas. 
Desarrollo de tecnología: inversión eficiente en la página web, plataforma y redes sociales. 
Abastecimiento: selección de proveedores para el desarrollo de la plataforma.  
Logística de 
Entrada: 
Coordinación de 
la programación 
de servicios web y 
desarrollo de 
plataforma. 
Operaciones: 
Reuniones 
constantes ante 
eventualidades 
que afecten el 
servicio. 
 
Logística de Salida: 
La mejor atención a 
los inversionistas y 
emprendedores con la 
plataforma siendo la 
respuesta en tiempo 
real. 
 
Marketing y 
Ventas: 
Se utilizará 
medios de 
difusión como 
redes sociales 
(Facebook, 
Instagram, 
YouTube). 
 
Servicios de 
postventa: 
Se realizará 
encuestas muy 
breves durante 
el protocolo de 
salida para la 
mejora del 
servicio. 
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logro de los objetivos estratégicos y específicos con la menor cantidad de recursos y en 
el menor tiempo posible. La planificación orienta a actuar proactivamente por lo que se 
implementaran rutinas diarias y planes de acción centrados en la mejora continua de 
procesos internos. 
6.1.4. Inventarios 
La naturaleza del modelo de negocio no contempla almacenes para productos terminados 
puesto que no producimos bienes. Se trata de una prestación de servicios que se realiza 
de manera directa: el usuario se inscribe y la empresa ofrece la conexión para soporte web 
– online. 
6.2.Diseño de Instalaciones 
Se amoldará el departamento que se cuenta de parte de los socios que cuenta actualmente 
con estacionamiento para los clientes. 
Se estableció como decisión de acuerdo a los siguientes criterios: 
Opción 1: Oficina Surquillo 
‐ Costo del alquiler 1,000 soles 
‐ Costo de trámite municipal y arbitrios: 2,000 soles 
‐ Capacidad de aforo: 25 personas (50m2) 
‐ Dirección: Pasaje Alhelí 286 dpto. 201 Urb. los Sauces Surquillo 
 
Opción 2: Oficina Miraflores 
‐ Costo del alquiler: 5,000 soles 
‐ Costo del trámite: 4,500 soles 
‐ Capacidad de aforo: 72m2, 48 personas (1,5 m2 por persona) 
‐ Dirección: Av. Pardo 930 Oficina 101, Miraflores 
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Fuente: Labok 
Opción 3: Oficina San Isidro 
‐ Costo del alquiler: 2,970 soles 
‐ Costo del trámite: 3,000 soles 
‐ Capacidad de aforo: 62m2, capacidad de 41 personas 
 
Tabla 14  
Método de factores ponderados 
    Opciones 
  Ponderación 1 2 3 
Costo de alquiler 0.5 1 3 1 
Capacidad de aforo 0.3 3 1 2 
Costo de trámites y licencia 0.2 1 2 3 
Consideración total 1.6 2.2 1.7 
Pesos 
1 Bajo 
2 medio 
3 alto 
Fuente: elaboración propia 
6.2.1. Localización de las instalaciones 
La ubicación será en Pasaje Alhelí 286 dpto. 201 Urb. los Sauces Surquillo que cuenta 
con el siguiente layout. 
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Figura 34. Ubicación geografica de la oficina. 
Fuente: GoogleMaps 
6.2.2. Capacidad de las instalaciones 
Capacidad de aforo: 25 personas (50m2) 
6.2.3. Distribución de las instalaciones 
La distribución de las instalaciones contará con una sala de reuniones para atención a los 
clientes, que vendrían previa cita. 
Figura 35. Lay out de la oficina  
Fuente: elaboración propia 
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6.2.4. Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 
Las especificaciones del servicio están relacionadas a los siguientes puntos bases del proceso de 
atención: 
La inscripción tendrá como punto de partida los servicios mensuales y anuales que será el nexo 
entre los inversionistas y emprendedores. 
El pago se realizará vía web para tener la posibilidad de acceder a todos los  servicios que ofrece 
la plataforma virtual. 
6.3.Mapa de Procesos y PERT 
El mapa de proceso permite obtener valor hacia los clientes y hacia la empresa teniendo como 
foco la maximización de beneficios económicos. 
Figura 36. Macroprocesos. 
Fuente. Adaptado de Porter, elaboración propia 
67 
 
Procesos estratégicos  
Se realizará un control continuo del plan de trabajo del proyecto donde se realizará un 
seguimiento mensual, trimestral y anual que permite obtener un mejor desempeño en los 
indicadores y salud financiera de la empresa. 
El planeamiento estratégico tendrá como foco a la persona para obtener los resultados descritos 
en el plan de trabajo. 
Procesos operativos  
Se contará con un Jefe de Operaciones, el mismo que será responsable de llegar a la meta de los 
usuarios por año y sostener el proceso de operatividad del negocio. 
El soporte financiero y administrativo realizará las cobranzas y pagos oportunamente, evitando 
en todo momento caer en pérdida y comunicando mediante junta directiva el avance del plan de 
recursos y generación de valor en cada trimestre. 
El plan de operaciones tendrá como foco que el soporte web se dé sin interrupciones tratando 
de siempre cumplir con la disponibilidad y diseño de la plataforma. 
Procesos de soporte 
Se enfocará en la rentabilidad de las operaciones para la elaboración del servicio, ya que las 
diversas áreas trabajaran en conjunto para la realización de la idea y desarrollo del producto, se 
está relacionando a varias áreas comprometidas como, por ejemplo, Gestión de Recursos 
Humanos, Logística, Gestión Financiera, Ventas y Marketing y Control de Calidad. A la 
participación de las áreas se les ha denominado Proceso de soporte. 
Para la elaboración del diagrama de flujo se ha puesto en relevancia la secuencia en la que se 
realiza el desarrollo del producto con el apoyo del personal especializado para la creación de la 
plataforma. 
El método PERT permite generar el proceso de cuanto se demoraría en implementar el proyecto 
hasta su realización considerando el siguiente tiempo. 
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Tabla 15  
Método PERT 
  
Actividad 
precedente 
Actividades 
Duración en 
días 
A - 
Planificación y desarrollo del plataforma y 
soporte web 
30 
B A Desarrollo del plan de comunicaciones 2 
C A Elaboración del plan anual  15 
D A Inicio de plan anual y responsables 10 
E B, C Pre- publicidad por Mailing y web 5 
F E Elaboración de propuestas a clientes  5 
G A Diseño y presentación web 10 
H F Instalación y salida a web 1 
    Apertura del negocio en total de días 41 
Fuente: elaboración propia 
Figura 37. Diagrama PERT. 
Fuente: Elaboración propia 
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6.4.Planeamiento de la Producción 
6.4.1. Gestión de compras y stock 
Se realizará de manera semestral mediante la integración de los siguientes puntos como las bases 
de datos de prospectos de clientes. 
6.4.2. Gestión de la calidad 
Se implementará un plan de trabajo con lineamientos de calidad en servicio al inversionista y 
emprendedor: 
 Integración de los servicios y disponibilidad de servicio web. 
 Contacto omnicanalidad donde por diversos cursos tendrá el mismo nivel de exigencia. 
6.4.3. Gestión de los proveedores 
Se contarán con los siguientes proveedores informativos y de claustro de jefes que serán el nexo 
y vinculo para una operación exitosa. 
Contaremos con proveedores de base datos o de información (PROMPERU, PRODUCE, 
ADEX, UNIVERSIDADES), de medios de pagos (visa, mastercard, paypal), de mantenimiento 
de plataforma, de entidades financieras (Banco continental, Banco de Crédito, COFIDE, Banco 
Scotiabank).  
6.5.Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
Se destinará lo siguiente para realizar el proyecto: 
Tabla 16  
Determinación de activos fijos 
No. Descripción 
Total con 
IGV 
Total sin IGV IGV 
1 Constitución de empresas             1,500                 1,271                229  
2 Diseño de plataforma           12,000               10,169              1,831  
3 Licencia - microsoft               500                    424                  76  
 Totales           14,000               11,864              2,136  
Fuente: elaboración propia 
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6.6.Estructura de costos de producción y gastos operativos. 
Se cuenta con los siguientes gastos del negocio: 
Tabla 17  
Gastos operativos del negocio 
No. Descripción 
Total con 
IGV 
Total sin IGV IGV 
1 Alquiler del local 1,000 847 153 
2 Pagos de servicios 200 169 31 
3 
Servicio mensuales de soporte 
web 
350 297 53 
4 Pago mensual visa 50 42 8 
 Totales 1,600 1,356 244 
Fuente: elaboración propia 
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
7.1.Objetivos Organizacionales 
Se detallan a continuación los siguientes objetivos que permitirán alcanzar el objetivo propuesto 
de generar valor hacia los clientes: 
 Generar un equipo de trabajo de gran rendimiento. 
 Comprometer al equipo de trabajo con la misión y visión de la empresa en base a 
vínculos extrínsecos, intrínsecos y trascendentales. 
 Tener colaboradores felices con el tipo de trabajo que realizan. 
7.2.Naturaleza de la Organización 
La empresa se regirá bajo el régimen RUC y tendrá como estructura societaria, la S.A.C. 
(Sociedad Anónima Cerrada). 
 
7.2.1. Organigrama  
Figura 38. Organigrama 
Fuente: Elaboración propia 
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7.2.2. Diseño de Puestos y Funciones 
Tabla 18  
Descripción de puestos: Gerente general 
Puesto Gerente General  
Objetivo del puesto 
Dirigir, planear, coordinar, controlar y aprobar las actividades de la 
empresa con la finalidad de cumplir los objetivos estratégicos.  
Funciones 
- Planificar metas a corto y largo plazo 
- Coordinar y evaluar alternativas de financiamiento para las 
actividades desarrolladas por la empresa. 
- Aprobar los reportes contables y financieros. 
- Administrar el presupuesto de la organización. 
- Velar por las buenas prácticas en la empresa con el cliente 
interno y externo. 
Nivel académico requerido Titulado en administración, Ingeniería, Contabilidad. 
Experiencia profesional Mínimo 35 años en cargos gerenciales. 
Características personales - Compromiso y ética  
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 19  
Descripción de puestos: Jefe de finanzas 
Puesto Jefe de finanzas 
Objetivo del puesto 
Mantener el orden necesario para que el gerente pueda desarrollar sus 
funciones. 
Funciones 
- Brindar soporte al gerente general. 
- Gestionar y coordinar reuniones con proveedores y clientes. 
- Canalizar e informar a la gerencia las demandas de los 
empleados. 
73 
 
Nivel académico requerido Bachiller en Administración. 
Experiencia profesional Mínimo 2 años como jefe administrativo 
Características personales 
- Proactiva 
- Ordenada 
- Conocimiento en office  
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 20  
Descripción de puestos: Jefe de operaciones 
Puesto Jefe de operaciones 
Objetivo del puesto Planificar, organizar y controlar las operaciones de plataforma.  
Funciones 
- Coordinar el soporte web y plataforma. 
- Coordinar la elaboración del plan anual, semestral y 
mensual. 
- Desarrollo de colaboradores. 
- Reclutamiento de personal. 
Nivel académico requerido Bachiller en ingeniería, administración. 
Experiencia profesional 
Experiencia específica como encargado de almacén de mínimo 2 
años. 
Características personales 
- Manejo de Excel a nivel avanzado. 
- Organizado 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 21  
Descripción de puestos: Jefe de marketing 
Puesto Jefe de Marketing 
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Objetivo del puesto 
Liderar el área definiendo las estrategias que se desarrollaran para 
cada canal y línea de negocio, maximizando resultados y 
contribuyendo a los objetivos de la empresa. 
Funciones 
- Elaborar el plan de marketing de manera anual. 
- Dar seguimiento a las estrategias de marketing. 
- Planificar y supervisar las campañas. 
- Elaborar reportes bimestrales para entregar a gerencia.  
Nivel académico requerido 
Bachiller en Ciencias de la Comunicación, Marketing y Gestión 
Comercial 
Experiencia profesional Mínimo 3 años de experiencia 
Características personales 
- Trabajo en equipo. 
- Comprometido con su trabajo. 
Fuente: Elaboración propia 
7.3.Políticas Organizacionales 
Para un mejor desempeño de las actividades en la plataforma es necesario y oportuno establecer 
políticas de desarrollo y formación de personal siendo las siguientes: 
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Figura 39. Desarrollo de colaboradores.  
Fuente: elaboración propia 
7.4.Gestión Humana 
7.4.1. Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
Reclutamiento 
a. El jefe de área que requiere la vacante la solicita mediante formato “solicitud de personal” 
y la envía al jefe de administración y finanzas. 
b. El jefe de administración y finanzas remite el formulario de solicitud de personal al dpto. 
de RRHH para verificar que: 
i. Exista vacante según cuadro de asignación de personal vigente aprobado, y que debe 
contar con presupuesto asignado. 
ii. Informe que justifique el origen de la vacante, funciones y generalidades del cargo. 
* En caso de no existir vacante se cancela la solicitud. 
c. Si el requerimiento de personal cumple con los requisitos, el jefe de administración y 
finanzas informa gerente general para la autorización del proceso de selección por 
•Generar eficiencias y propuestas de mejoras en cada 
reunión para alcanzar los objetivos organizacionales 
como Design thinking, agile project.
Rentabilidad
•Contar con personal formado y capacitado 
continuamente que permite tener un bagaje en 
inversiones y encontrar proyectos Wow que generen un 
impacto social y economico.
Crecimiento 
•Formar a las personas es importante y ello se prioriza en 
la empresa por lo tanto nos enfocaremos en mejor el 
criterio de decisiones a traves de reuniones diarias y de 
mentoring con principales referentes en trabajos en 
equipos como tambien con escuelas de negocios .
Desarrollo de personas
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cualquiera de las modalidades: 
d. Por transferencia de personal 
e. Por promoción 
f. Por concurso de méritos: interno / externo  
Selección 
a. RRHH presenta al jefe de área solicitante los currículos vitae filtrados según requerimientos 
mínimos exigidos para que sean considerados en el proceso. 
b. Se convoca a los postulantes para que pasen la siguiente etapa, evaluación psicotécnica y 
de personalidad. 
c. RR.HH. realiza el consolidado de las evaluaciones y es presentado al jefe de área con la 
finalidad que proceda a la entrevista personal. 
d. Concluida la entrevista se procede a elaborar el consolidado total de los puntajes por 
postulante incluye; evaluación curricular, psicotécnica. entrevista personal. 
e. Mediante un acta el área de selección deja constancia de la culminación del proceso de 
selección y del resultado secomunica a la gerencia general. 
Contratación e inducción 
a. La empresa en cumplimiento de la ley suscribe contratos de trabajo dentro de las 
modalidades existentes. 
i. Modalidad de contratación:  
 Plazo indeterminado: Contratación de personal permanente, autorizado por el 
gerente general y el jefe de finanzas. 
 Plazo fijo: Contratación temporal, autorizado por la gerencia general y coordinada 
con la oficina legal para la elaboración del contrato. 
b. Seleccionado ya el postulante de acuerdo con el orden de mérito obtenido, se procede a la 
contratación, elaboración de contrato. 
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c. RRHH solicita al candidato seleccionado los documentos obligatorios para el legajo de 
personal. 
d. RRHH apertura el legajo personal correspondiente 
7.4.2. Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
a. Una vez contratada el postulante seleccionado, RR.HH. junto con el jefe de área usuaria 
son responsables de ejecutar la inducción y capacitación necesaria para facilitar la 
integración del nuevo personal. 
b. RRHH se encarga de: 
i. Informar al nuevo colaborador sobre las políticas y objetivos generales de la empresa. 
ii. Ubicación del puesto que desempeña dentro del organigrama de la empresa. 
iii. Información sobre la importancia del puesto y posibilidades que se presenten: 
promociones, transferencias, aumento de sueldo, etc. 
iv. Información sobre periodo de prueba, horario de trabajo, asistencia, permisos, 
licencias, horas extras, etc. 
v. Información sobre vacaciones, beneficios sociales, gratificaciones, programas de 
capacitación y otros beneficios inherentes al puesto. 
vi. Entrega reglamento interno de trabajo y seguridad, fotocheck. 
vii. Coordina la presentación del colaborador. 
c. El jefe de área usuaria presenta al nuevo colaborador con el gerente general y le da la 
bienvenida a nombre de la empresa. 
d. El jefe de área del nuevo colaborador realiza la presentación a sus compañeros de trabajo. 
Motivación 
Se tendrán los siguientes ejes motivadores: 
 Compensación positiva 
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 Flexibilidad de horarios 
Figura 40. Manual de desempeño 
Fuente: elaboración propia 
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7.4.3. Sistema de remuneración 
El sistema de remuneración que se aplicará en la empresa será de forma mensual de acuerdo a 
ley. La remuneración no podrá ser menor al salario mínimo vital. 
El horario de trabajo en la empresa será de 8:30 a. m. a 5:30 p. m., incluido la hora de refrigerio. 
La remuneración será de acuerdo al puesto que ocupe, se incluirá en planilla tal como se muestra 
en el gráfico de acuerdo a los beneficios laborales. 
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7.5.Estructura de gastos de RR. HH. 
Se detalla la siguiente estructura que sostendrá la propuesta de valor de la plataforma: 
Tabla 22  
Gastos administrativos 
Gastos Administrativos Sueldos 
Puesto Q Sueldo mensual total Sueldo Bruto Total Anual Gratificación Sub Total CTS EsSalud (9%) Total Anual 
Gerente General 1  S/                   5,000.00  S/                       60,000.00 
 S/           
5,000.00  
 S/     
65,000.00  
 S/     
5,000.00  
 S/            
450.00  
 S/         
81,750.00  
Jefe  de finanzas 1  S/                   3,000.00  S/                       36,000.00 
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
Jefe de operaciones 1  S/                   3,000.00  S/                       36,000.00 
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
Jefe de marketing 1  S/                   3,000.00  S/                       36,000.00 
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
     S/              14,000.00   S/                     168,000.00         
 S/      
228,900.00  
Fuente: elaboración propia 
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8. PLAN ECONÓMICO - FINANCIERO 
La elaboración del planeamiento financiero exige de parte de los integrantes del equipo un 
análisis detallado de los puntos desde los supuestos a los riesgos cualitativos del proyecto. 
8.1.Supuestos generales 
Se detalla los siguientes lineamientos base para el negocio: 
1. El análisis financiero ha sido desarrollado en soles. 
2. El tipo de cambio de referencia es de 3.5 soles 
3. La tasa de interés del crédito es fija TEA  
4. El número de socios del proyecto es de 4 y aportan en partes iguales. 
5. El análisis ha sido proyectado a 3 años. 
6. La información financiera se presenta mensualizada por el primer año y anualizada del 
año 2 en adelante. 
7. La política de cobranza es 100% al contado. 
8. La tasa de inflación considerada es de 1.5 %. 
9. El flujo de caja estará a valores nominales. 
Los lineamientos descritos líneas arriba, serán la base para el proyecto y permitirá un correcto 
control y seguimiento a las operaciones del negocio. 
8.2.Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización 
Se considera en el proyecto que se utilizara los espacios y bienes de uno de los socios que 
permitira poder reducir la inversión y optimizar el dinero para gestionar el proyecto.  
La inversión en muebles de oficina y equipos de cómputo al ser montos menores a ¼ de la UIT 
se ha considerado como gastos pre operativos. 
Tabla 23  
Determinación de activos intangibles 
No. Descripción Total con IGV Total sin IGV IGV 
1 Constitución de empresas             1,500                 1,271                229  
2 Diseño de plataforma           12,000               10,169              1,831  
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3 Licencia – Microsoft               500                    424                  76  
 Totales           14,000               11,864              2,136  
Fuente: SUNAT, elaboración propia 
Amortización del intangible: 1186.44   Vida útil: 10 años 
De acuerdo al inciso g) del artículo 44° de la LIR establece e que no son deducibles para la 
determinación de la renta imponible de tercera categoría, la amortización de llaves, marcas, 
patentes, procedimientos de fabricación, juanillos y otros activos intangibles similares. Sin 
embargo, el precio pagado por activos intangibles de duración limitada, a opción del 
contribuyente, podrá ser considerado como gasto y aplicado a los resultados del negocio en un 
solo ejercicio o amortizarse proporcionalmente en el plazo de diez (10) años. 
Se considera depreciación siempre y cuando los activos fijos superen el monto de ¼ de la UIT 
(S/4,200.00). 
Tabla 24  
Gastos pre operativos 
No. Descripción Total con IGV Total sin IGV IGV 
1 Muebles de oficina             3,540                 3,000                540  
2 Equipos de computo             5,900                 5,000                900  
3 Afiliación visa               300                    254                  46  
   
 Totales             9,740                 8,254              1,486  
Fuente: elaboración propia 
8.3.Proyección de ventas 
Se cuenta con el siguiente menú de precios que serán la base del negocio. 
Tabla 25  
Lista de precios 
Servicio Precio 
 
Suscripción mensual S/ 80.00
 
Suscripción Anual S/ 1,500.00
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Plan de Ventas Anual en 
suscriptores Participación
Año 
1 
Año 
2 
Año 
3 
Suscripción mensual 40.00% 141 155 170 
Suscripción Anual 60.00% 213 234 257 
total 100.00% 354 389 427 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 26  
Proyección de ingresos anuales 
Anual  Años  
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 
Ingresos           
TOTAL INGRESOS   367,968.30 404,016.83 443,831.07
Fuente: Elaboración propia 
8.4.Proyección de costos y gastos operativos 
Se ha considerado los siguientes costos y gastos del negocio: 
Para el punto de gastos operativos tenemos el alquiler del local, pago de servicios y soporte 
web. 
Tabla 27  
Gastos administrativos 
No. Descripción Total con IGV Total sin IGV IGV 
1 Alquiler del local 1,000 847 153 
2 Pagos de servicios 200 169 31 
3 
Servicios mensuales de soporte 
web 
350 297 53 
4 Pago mensual visa 50 42 8 
 Totales 1,600 1,356 244 
Fuente: Elaboración propia 
Para la determinación de los gastos de marketing se ha establecido un ratio de 20 % de 
marketing / ventas como un eje estratégico para el negocio. 
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Tabla 28  
Gastos de sueldos  
Gastos Administrativos Sueldos 
Puesto Q 
Sueldo 
mensual total 
Sueldo Bruto 
Total Anual 
Gratificación Sub Total CTS 
EsSalud 
(9%) 
Total Anual 
Gerente 
General 
1 
 S/                   
5,000.00  
 S/                       
60,000.00  
 S/           
5,000.00  
 S/     
65,000.00  
 S/     
5,000.00  
 S/            
450.00  
 S/         
81,750.00  
Jefe de 
finanzas 
1 
 S/                   
3,000.00  
 S/                       
36,000.00  
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
Jefe de 
operaciones 
1 
 S/                   
3,000.00  
 S/                       
36,000.00  
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
Jefe de 
marketing 
1 
 S/  
3,000.00  
 S/                       
36,000.00  
 S/           
3,000.00  
 S/     
39,000.00  
 S/     
3,000.00  
 S/            
270.00  
 S/         
49,050.00  
    
 S/              
14,000.00  
 S/                     
168,000.00  
        
 S/      
228,900.00  
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 29  
Gastos marketing 
Campañas (Expresado en 
Soles) Año 1 Año 2 Año 3 
Redes Sociales S/ 3,455 S/ 5,696 S/ 8,343
Mailing S/ 6,911 S/ 11,392 S/ 16,686
Eventos mensuales S/ 17,277 S/ 28,480 S/ 41,715
Detalles a clientes S/ 6,911 S/ 11,392 S/ 16,686
Total Gasto Anual S/ 34,554 S/ 56,960 S/ 83,429
Fuente: Elaboración propia 
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8.5.Cálculo del capital de trabajo 
Se ha considerado necesario calcular el capital de trabajo en base al método del déficit acumulativo máximo que permite identificar 
cuanto necesitamos para poder operar sin déficit de caja. 
Tabla 30  
Determinación del capital de trabajo 
Expresado en 
soles 
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
Cobros 22,422.18  22,422.18 22,422.18 22,422.18 22,422.18 22,422.18  22,422.18 55,439.78 55,439.78 55,439.78 22,422.18 22,511.58  
 Pagos                          
 Costo de 
ventas  
1,045.12  1,045.12 1,045.12 1,045.12 1,045.12 1,045.12  1,045.12 2,573.28 2,573.28 2,573.28 1,045.12 969.77  
 Marketing  1,535.73  1,535.73 1,535.73 1,535.73 1,535.73 1,535.73  1,535.73 6,910.80 6,910.80 6,910.80 1,535.73 1,535.73  
 Sueldos  15,260.00  15,260.00 15,260.00 15,260.00 22,890.00 15,260.00  30,520.00 15,260.00 15,260.00 15,260.00 22,890.00 30,520.00  
 Gastos 
operativos  
9,740.00  9,740.00 9,740.00 9,740.00 9,740.00 9,740.00  9,740.00 9,740.00 9,740.00 9,740.00 9,740.00 9,740.00  
 Pago préstamo S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 S/ 734.24 
 Total   28,315.09  28,315.09 28,315.09 28,315.09 35,945.09 28,315.09  43,575.09 35,218.32 35,218.32 35,218.32 35,945.09 43,499.75  
                          
Saldo de caja -5,892.92  -5,892.92 -5,892.92 -5,892.92 -13,522.92 -5,892.92  -21,152.92 20,221.45 20,221.45 20,221.45 -13,522.92 -20,988.17  
 Caja inicial  64,140.43  58,247.51 52,354.59 46,461.67 40,568.76 27,045.84  21,152.92 0.00 20,221.45 40,442.90 60,664.35 47,141.43  
 Caja final  58,247.51  52,354.59 46,461.67 40,568.76 27,045.84 21,152.92  0.00 20,221.45 40,442.90 60,664.35 47,141.43 26,153.26  
Fuente: Elaboración propia 
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Se necesita contar por lo tanto con 64,410.43 soles para que en el primer año se puede seguir 
operando sin caer en problemas de pago. 
8.6.Estructura y opciones de financiamiento 
Se ha considerado poner 50 % los accionistas y un 50 % con financiamiento tradicional, 
otorgando una TEA estimada de 35 % y un plazo de 3 años. 
Tabla 31  
Esquema de estructuración y cronograma 
Total de inversión requerida  S/       84,259.07  
 
Gastos pre operativos  S/        8,254.24  
 
Activos intangibles  S/       11,864.41  
 
Capital de trabajo  S/       64,140.43  
 
  
 
  % S/. 
Aporte accionistas (E)   50% 
      
42,130  
Financiamiento (D) Banco   50% 
      
42,130  
Total   100% 
      
84,259  
   
    
Socios % Aporte 
Accionista 1 25% 10,532.38 
Accionista 2 25% 10,532.38 
Accionista 3 25% 10,532.38 
Accionista 4 25% 10,532.38 
Total 100% 42,129.54 
Financiamiento bancario 50%  42,129.54 
Fuente: Elaboración propia 
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Se adjunta el cronograma de pagos para realizarle al inversionista potencial siendo las siguientes condiciones: 
Tabla 32  
Cronograma de pagos 
TASA MAXIMA DEL BANCO (FUENTE SBS) TEA: 35% TEM: 2.53% 
PLAZO: 12 meses 
 
(FINANCIAMIENTO EN UN AÑO)
Años Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 
Saldo S/ 42,129.54 S/ 39,081.28 S/ 35,955.82 S/ 32,751.22 S/ 29,465.46 S/ 26,096.50 S/ 22,642.22
Amortización 
 
S/ 3,048.26 S/ 3,125.45 S/ 3,204.60 S/ 3,285.76 S/ 3,368.97 S/ 3,454.28
Interés 
 
S/ 1,066.89 S/ 989.70 S/ 910.55 S/ 829.39 S/ 746.19 S/ 660.87
Cuota 
 
S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15
Efi 
 
S/ 314.73 S/ 291.96 S/ 268.61 S/ 244.67 S/ 220.12 S/ 194.96
 
Años Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 
Saldo S/ 19,100.46 S/ 15,469.01 S/ 11,745.60 S/ 7,927.90 S/ 4,013.51 S/ 0.00
Amortización S/ 3,541.76 S/ 3,631.45 S/ 3,723.41 S/ 3,817.70 S/ 3,914.38 S/ 4,013.51
Interés S/ 573.39 S/ 483.70 S/ 391.74 S/ 297.45 S/ 200.77 S/ 101.64
Cuota S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15 S/ 4,115.15
Efi S/ 169.15 S/ 142.69 S/ 115.56 S/ 87.75 S/ 59.23 S/ 29.98
Fuente: Elaboración propia
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8.7.Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
Se desarrolla los estados financieros a 3 años descritos por el desarrollo del negocio. 
Tabla 33  
Estado de ganancias y pérdidas 
ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS
Anual
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
Ingresos  
TOTAL INGRESOS 367,968.30 404,016.83 443,831.07
Costo de ventas -17,048.96 -18,737.79 -20,587.29
Utilidad Bruta 350,919.34 385,279.04 423,243.79
Gastos Administrativos -228,900.00 -228,900.00 -228,900.00
Gastos de marketing y publicidad -34,554.00 -34,554.00 -34,554.00
Gastos de Depreciación y amortizacion -1,186.44 -1,186.44 -1,186.44
Utilidad Operativa 86,278.90 120,638.60 158,603.35
Gastos financieros -7,252.27 0.00 0.00
Utilidad antes de Impuestos 79,026.63 120,638.60 158,603.35
Impuesto a la Renta (28%) -23,312.86 -35,588.39 -46,787.99
Utilidad Neta 55,713.78 85,050.21 111,815.36
Años
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Tabla 34  
Balance general 
 
Tabla 35  
Flujo de efectivo 
Balance General Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 47,147 128,127 224,568 343,423
Inventarios 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 47,147 128,127 224,568 343,423
ACTIVO NO CORRIENTE
Inmuebles, Maquinaria y Equipo 17,930 17,930 17,930 17,930
Depreciación acumulada -4,483 -8,965 -13,448
Activos intangibles 64,000 64,000 64,000 64,000
Amortización acumulada -16,000 -32,000 -48,000
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 81,930 61,448 40,965 20,483
TOTAL ACTIVO 129,077 189,575 265,533 363,906
PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Tributo por pagar (IR) 0 23,313 35,588 46,788
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 23,313 35,588 46,788
PASIVO NO CORRIENTE
Deudas a Largo Plazo 64,539 46,009 24,641 0
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 64,539 46,009 24,641 0
TOTAL PASIVO 64,539 69,322 60,230 46,788
PATRIMONIO NETO
Capital 64,539 64,539 64,539 64,539
Resultados del Ejercicio 55,714 85,050 111,815
Resultados Acumulados 0 0 55,714 140,764
                             TOTAL PATRIMONIO 
NETO 64,539 120,252 205,303 317,118
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO 129,077 189,575 265,533 363,906
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Fuente: Elaboración propia 
Los estados financieros permiten visualizar el desempeño de la empresa a 3 años siendo un 
punto relevante para el manejo del negocio.  
8.8.Flujo Financiero 
Se considera el efecto del cronograma de pagos como escudo tributario para generación de valor 
para el accionista. 
Tabla 36  
Flujo de caja financiero 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 
FCLD -84,259.07  63,307.25 86,839.85 113,794.82 
Financiamiento 42,129.54        
Principal   -42,129.54 0.00 0.00 
Intereses   -7,252.27 0.00 0.00 
Escudo Fiscal   2,139.42 0.00 0.00 
Ingresos  totales Año 0 Año 1 Año 2 Año 3
FLUJO OPERATIVO
Ingresos  totales 367,968.30 404,016.83 443,831.07
Costo de ventas -17,048.96 -18,737.79 -20,587.29 
Utilidad Bruta 350,919.34 385,279.04 423,243.79
Gastos Administrativos -228,900.00 -228,900.00 -228,900.00 
Gastos de marketing y publicidad -34,554.00 -34,554.00 -34,554.00 
Gastos de Depreciación y amortizacion -1,186.44 -1,186.44 -1,186.44 
Utilidad Operativa 86,278.90 120,638.60 158,603.35
Impuesto a la Renta (28%) -24,158.09 -34,985.19 -45,994.97 
Utilidad Neta 62,120.81 85,653.41 112,608.38
Depreciación y Amortización 1,186.44 1,186.44 1,186.44
Flujo de caja por Operaciones 63,307.25 86,839.85 113,794.82
Inversión total -84,259.07 
FCLD -84,259.07 63,307.25 86,839.85 113,794.82
Financiamiento 42,129.54
Principal -42,129.54 
Intereses -7,252.27 
Escudo Fiscal 2,139.42
FCNI -42,129.54 63,307.25 86,839.85 113,794.82
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FCNI -42,129.54  16,064.86 86,839.85 113,794.82 
Fuente: Elaboración propia 
8.9.Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital 
Para calcular el costo de oportunidad del accionista se realiza mediante el metodo del promedio 
ponderado donde los 4 accionistas registraron las rentabilidades que obtienen actualmente por 
el uso de su dinero. 
Tabla 37  
Determinación del COK  
Metodo Ponderado 
Nombre COK Descripción 
Accionista 1 8.50% Caja Sullana 
Accionista 2 6.50% Banco Pichincha 
Accionista 3 9.50% Banco BBVA 
Accionista 4 9.00% Caja huancayo 
* Fuente: Comparabien 
 
COK y  = FR x X cok y   Sumatoria coky 33.50%
COK    41.88% Promedio coky 8.38%
 
  FR 5
Tabla 38  
Determinación del WACC  
WACC 
D/E 1.00 
%D 50.00% 
%E 50.00% 
% Kd 30.98% 
% Ke 41.88% 
WACC 31.86% 
Fuente: Elaboración propia 
El costo de utilizar el dinero del accionista en promedio es del 41.88 % que equivale para el 
costo promedio ponderado del capital de 31.86 % anual. 
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8.10. Indicadores de rentabilidad 
Se cuentan con los siguientes indicadores claves del negocio: 
Tabla 39  
Indicadores clave 
INDICADORES Año 1 Año 2 Año 3 
Rentabilidad sobre el patirmonio 47% 41% 35% 
Rentabilidad sobre los activos 30% 32% 31% 
Margen neto 15% 21% 25% 
Rotación de activos totales 1.93 1.52 1.22 
Endeudamiento 1.58 1.29 1.15 
  
VAN FCLD 63,336.06
WACC 31.86%
TIRE 77%
BENEFICIO / INVERSION 1.75
  
VAN FCNI 52,565.61
COK 41.88%
TIRF 105%
BENEFICIO INVERSION 2.25
Fuente: Elaboración propia 
Los indicadores permite establecer un panorama financiero al proyecto para poder generar la 
atractividad para los inversionistas y accionistas. Frente a ello el análisis dupont permite 
desagregar los indicadores de rentabilidad sobre los activos en 2 componentes que son el margen 
neto y la rotación de activos totales donde el factor que más impacta es la eficiencia siendo un 
ratio de 1.93 en el año 1 a un ratio de 1.22 que indica que por cada sol invertido se obtiene 1.93 
soles de ventas y para el año 3 ventas de 1.22 soles. 
En la rentabilidad sobre el patrimonio se le incluye el ROA y  el nivel de endeudamiento donde 
el factor de mayor relevancia y aporte es la eficiencia. En conclusión se puede indicar que a 
nivel de gestión de recursos estamos utilizando un bajo costo para poder incrementar el margen 
de ganancia. 
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Para el caso de el VPN es favorable debido a que es mayor a cero y para la Tasa interna de 
retorno en ambos casos supera el costo de oportunidad. Para el ratio de beneficio costo para el 
accionista indica que por cada sol aportado generaria un beneficio neto de 2.25 soles que es muy 
atractivo por el nivel de rentabilidad. 
8.11. Análisis de riesgo 
8.11.1. Análisis de sensibilidad 
Se toma en consideración 2 variables críticas del negocio que son precio y costo variables: 
Figura 41. Sensibilidad precio y costo variable. 
Fuente: Elaboración propia 
De la ilustración de la sensibilidad se puede indicar que la variable más crítica es el precio de 
venta, ya que un precio inferior al 25% ya no genera valor y se obtiene perdidas, en cambio para 
el costo variable es diferente porque la cobertura es más amplia. 
8.11.2. Análisis por escenarios (por variables) 
Se cuenta con los siguientes escenarios tentativos que puede darse producto del desarrollo del 
negocio. 
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Figura 42. Análisis de escenarios 
Fuente: Elaboración propia 
Refleja que cambios por debajo del 15 % en el precio de venta, y un incremento del 10 % del 
costo de venta el proyecto sigue generando valor para el accionista de 87,756.39 soles. Para el 
caso del escenario esperado y optimista los resultados son súper satisfactorios. 
8.11.3. Análisis de punto de equilibro 
Se cuentan con el siguiente equilibrio en unidades y soles para no perder ni ganar. 
Tabla 40  
Punto de equilibrio en soles y unidades 
Fuente: Elaboración propia. 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
INGRESOS 367,968.30 404,016.83 443,831.07 
COSTO DE VENTAS -17,048.96 -18,737.79 -20,587.29 
UTILIDAD BRUTA 350,919.34 385,279.04 423,243.79 
GASTOS FIJOS -263,454.00 -263,454.00 -263,454.00 
Ingresos en el punto de equilibrio 276,253.57 276,266.91 276,268.84 
Cantidad de personas AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Suscripción mensual 110 110 110
Suscripción Anual 158 158 158
Cantidad de personas AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Financiamiento hasta 10 mil soles el 5%  27 27 27
Financiamiento de 10 mil 50 mil 4% 30 30 30
Financiamiento de 50 mil a 100 mil 2.5% 34 34 34
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Se cuenta con el siguiente resumen que resalta que para el primer año de operaciones 
necesitamos vender 276,253.57 soles para no ganar ni perder. Y para las unidades objetivo es 
necesario contar con 110 suscripciones mensuales, 158 anuales y para la cantidad de 
emprendedores y desembolsar para llegar al monto objetivo es 27 personas con desembolsos 
menores a 10 mil soles, para 30 personas por montos de 10 mil a 50 mil, para 34 personas con 
50 mil a 100 mil con lo que llegaríamos a la meta de llegar al punto de equilibrio. 
8.11.4. Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
Se cuenta con la siguiente matriz que refleja lo critico por impacto y frecuencia dando el 
siguiente resumen: 
Figura 43. Matriz de riesgos cualitativos. 
Fuente: Elaboración propia 
Se describe del presente trabajo que el factor de mayor impacto y frecuencia seria que la 
plataforma no esté operativa, lo que traería consecuencias negativas de marca y satisfacción 
para los clientes. Por lo que se ha decidido tener como back up a 3 proveedores de host. 
Para el caso del análisis cuantitativo se ha realizado un bosquejo de los potenciales riesgos y 
perdidas que generaria en cada cuadrante simulando un nivel de perdida por cada ocurrencia. 
Analisis de riesgos (Matriz)
IMPACTO
F
R
E
C
U
E
N
C
IA
SALIDA DE COLABORADORES
Tratamiento: Programar plan de bonos y 
reconocimientos por su desempeño.
INCUMPLIMIENTO DE PROVEEDORES CON EL SOPORTE WEB
Tratamiento: Gestionar a los proveedores como mínimo a 3 back-up.
INCREMENTO DE LOS PEDIDOS
Tratamiento: Coberturar gestión de 
soporte web para incrementar su 
capacidad.
INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
Tratamiento: Generar marketing intensivo y programas para inversionistas.
+
+‐
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Figura 44. Matriz de riesgos cuantitativos 
Fuente: Elaboración propia 
Para el caso del incumplimiento de proveedores de soporte web se estima que la perdida de 
clientes por no tener activo la plataforma es de 10% del total del target siendo un efecto negativo 
que impacta disminuyendo el valor del proyecto para el accionista en -43,959.66 soles. 
Analisis de riesgos (Matriz) Análisis cuantitativo
IMPACTO
F
R
E
C
U
E
N
C
IA
SALIDA DE COLABORADORES
Tratamiento: Perdida de un colaborador clave 
por lo que generaria perdidas de ingresos por 
5%.Cuantificación del valor esperado = - 
21,979.83 Soles 
INCUMPLIMIENTO DE PROVEEDORES CON EL 
SOPORTE WEB
Tratamiento: Perdida de clientes estimado en un 10%. Cuantificación 
del valor esperado = - 43,959.66 Soles 
INCREMENTO DE LAS 
INSCRIPCIONES
Tratamiento: Perdida de inscripciones anuales 
por falta de información (total de clientes 20% 
solo desembolsa para el 
emprendedor).Cuantificación del valor 
esperado = - 19,381.94 Soles 
INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES
Tratamiento: Perdida del target en 10%. Cuantificación del valor 
esperado = - 33,810.75 Soles +
+
‐
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9. CONCLUSIONES  
 Se concluye del proyecto realizado que el plan de operaciones es vital para todo negocio 
ya que permite mostrar las principales características y niveles de servicio que debe tener 
la plataforma para poder captar la atención de los inversionistas y emprendedores 
pudiendo con ello ser reconocidos en el mercado como la plataforma de mayor 
desempeño de conexión. 
 Se concluye que el plan de marketing es enfocado en concretar y generar espacios de 
reuniones entre emprendedores e inversionista permitiendo obtener retornos en base a 
suscripciones del negocio y comisiones por el desempeño. 
 El plan de recursos humanos permite tener el potencial de personal para poder cumplir 
con sus funciones y poder crecer como persona en cada una de sus responsabilidades. 
 El plan económico – financiero refleja que el proyecto genera valor para la empresa y 
accionista por lo que es recomendable seguir implementando la idea y poder concretar 
el primer paso como modelo de negocio tecnológico. 
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ANEXOS  
MERCHANDISING  
Figura 45. Banner emprendedor  
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 46. Banner inversionista  
Fuente: Elaboración propia  
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Figura 47. Trípticos para difusión 
